صفحة الباحث العلمى مجان 


ا 311351 


جب 


(مدخل تطبيقي - استراتيجي- وظيفي) 


إساهد؟ 1 سيم 6590 صلاس 
كان اككلييى كانون كان الأرض ”اف 


5 
8 
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(إني رأيت أنه لا يكتب أحدا كتاباً في يومه ألا قال 


في غدة: لو غير هذا لكان أحسنء ولو زيد هذا لكان 
يستحسن» ولو قدم هذا لكان أفضل» ولو ترك هذا 
لكان أجمل» وهذا من أعظم العبر وهو دليل على 
استيلاء النقص على جملة البشر) 

العماد الأصفهاني 


جيه ل 


إهداء خاص 
إلى راعي العلم والعلماء والفكر والأدب والبحث والتطوير والإبداع 
والتجديد والتغيير جلالة الملك عبدالله الثاني ابن الحسين المعظم ملك المملكة 
الأردنية الهاشمية وذلك انسجاماً وتمشياً وانطلاقاً من رؤية جلالته الاقتصادية: 
(بأن يكون الأردن نموذج حيوي في المنطقة محفزاً لبناء الشر-ق الأوسط 
ودولة حديثة ذات شركات عاملة؛» واقتصاد يقوم على تنمية مستدامة 


واستثمارات في القطاع الخاص تضمنها سلطة قضائية مستقلة). 


ال 2 
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ووو 


الإهداء 
ا | 
واشري .. (حماوصا وتقرررط . : 

ظ ..كرفانا وجليرا . 
ا إزاما رضخلا 
ات (لمريراخري مو .. ( 
زنمق .. تق ربلا وزفاء. 
وى .سمب وعتراترا . ْ 
(صرقائ و( حبائي .. عرفانا لاحملا ١‏ 
( زفت ببعالاقري جبري العدي 


0 
علي فلاح الزعبي 
0 ب 
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المحتويات 
مقولة. 101010111 
إهداء خاص 1 
الإهداء امم دع قنع ل رق ار ع ع عط ار قرع و ره رق روط قو قر رد اع اا ا ري 17 
المقدمة مع عع ممق رع ل وار عو اج عا عأ او ل 
المدخل الفكري للكتاب 95250 
هيكلية الكتاب 3:23 
الأول مقدمة في إدارة التسويق 111011110000000 
مقدمة في إدارة التسويق لاسب ا و لاسو سا امب 1 
الفصل الأول 101 
الفصل الثاني العملية التسويقية - مدخل وظيفي 232 
العملية التسويقية مدخل وظيفي بحام قا ا 1 و ور لله الود ود ورا كه ل 26 
الفصل الثاني 2 


المقدمة 


أولة: وظائف المبادلة: 4 افده نه طن ل انر لا ا ملاس لود ا اه 30 


2- عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة ©101/1: 1010100000 
3- تنفيذ توجه اتصالات التسويق المتكاملة 101/10: 085 0 0 2101000 
4- الخصائص المميزة للاتصالات التسويقية المتكاملة 45 
5- إستراتيجيات الاتصالات التسويقي المتكاملة 0000 


6- تقييم اتصالات التسويق المتكاملة ©101: 0010101011111 
الفصل الثالث الفرص التسويقية 65اندهدمم0 1/3111 0-1011 
الفرص التسويقية دعنانهتحرهمم0 غع3/]211. 520 


الفصل الثالث مابس سسب اب و 5 


الفصل الرابع إستراتيجية التسويق 0000001011 


امترائيجة السويق 00 
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الخاقض -ة: 0 
الفضل الخامس بحوث التسويق 1 
بحوث التسويق ل 1 
الفصل الخامس 11 

خامساً: تقييم البحوث التسويقية 00000000 
الفصل السادس نظم المعلومات التسويقيه 1001010 1 
نظم المعلومات التسويقية 1 
الفصل السادس 1 

ل 00001011111 

الخلاصة: 000000000000 
الفصل السابع تخطيط العملية التسويقية 1 

1 1 01001001111 
الفصل الثامن تنظيم وتنسيق العملية التسويقية 20 
تنظيم وتنسيق العملية التسويقية 000000 
الفصل الثامن 21 


المقدمة 


أولاً: أهداف التنظيم: 0 
كانياً: أغداك السويق: 2-0 
ثالثاً: القدرات التنظيمية والتسويقية 000007[ زذ زذز 1 232 


زابعاء تخليل القرهن التسويقية: 0 
خامسا: اليقة اللسويقة: 26 
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تقديم 


اتخاذ القرارات التسويقية اا 
الفصل العاشر بب0 0 0 * 2# 
أولاً: مفهوم اتخاذ القرارات التسويقية 0 
ثانياً: انواع القرارات التسويقية ا 0 
تالزانت العسدو قبة الس ؤنة لسسع دساو ان متوا ما دوم ود ادر يه 2:7 
2-القرارات السويقية الرشيدة 0 

ثالثاً: خطوات عملية اتخاذ القرارات التسويقية 0 

رابعاً: الخطر وعدم التأكد امعو عي شم و م شو م وت قو ل 1 2813 
خامساً: تحديد المشكلة وتفهمها 89 2 
ناما معاي القرارات التسويقة ل 0000000 
الفصل الحادي عشر الرقابة والمراجعة التسويقية ممه اللاي وأق والكمد ا 300112 
الرقابة والمراجعة التسويقية 1000000000 
الفصل الحادي عشر 50000000000000 
30 
الفصل الثاني عشر التسويق الدولي عدناععاعة11 لدم همعام1 م3311 
التسويق الوق 1 00 
الفصل الثاني عشر ا 


أولاً: تعريف التسويق الدولي ا ل نا ا لاطا ل ا ا 


كانياً: أبعاذ عملية التسويق الدولي اه 


ثالناً: إدارة العسويق الدولي 3201 


رابعاً: دوافع وأهداف التوسع الدولي م ل لوا مق الو ع 4 3411 


الفصل الثالث عشر التسويق الإلكتروني 0000 
التسويق الإلكتروني خا نف لاع راتما ا فداه اوناع لالد لاقي 
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تقديم 


تطبيقات نموذج فرويد في التسويق: ماس اه ب حو و 1 
تقاف تمرقع عومير ل السويق: 4300 
ازاجم والمصادر اذ 0-0007 
الراجم العرية: ل 2100000 


المراجع الاجنبية : 1 
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المقدمة 


المقدمة 

المدخل الفكري للكتاب 

في منتتصف تسعينيات القرن العشرين الماضي ومطلع القرن الحادي 
والعشرون الحالي واجه إدارات التسويق والمبيعات سلسلة من التحديات» 
تحديات اقتصادية وتحديات سياسية وتحديات اجتتاعية» ومن الواضح أن تستمر 
هذه التحديات حتى منتتصف هذا القرن لذلك يجب على منظيمات الأعمال أن 
تسيطر على هذه الظروف البيئية المتغيرة في محاولة جادة منها للجمع بين مبادئ 
وأساسيات التسويق والبيع التقليدي وبين هذه الظروف المتغيرة وهذه الأهداف 
المتغيرة حتى تواجه هذه التحديات. 

لقد جاءت فكرة هذا الكتاب من أن إدارة التسويق هي من ابرز النشاطات 
والأعمال والوظائف والجهود التي تمثل الخط الأمامي للمؤسسات الاقتصادية 
بأنواعها المختلفة والخدماتية الربحية منها وغير الربحية مرتبطة بعلاقات تبادلية 
مع البيئة المحيطة بكل قواها وعواملها ومتغيراتها المختلفة» رغم أن هذا النشاط 
لا يزال في الوطن العربي لم يولى الاهتتام والعناية المطلوبة» وتكتنفه مشاكل 
إدارية وتسويقية لها أثاراً سلبية على إدارة هذه المؤسسات في الدول العربية. ومن 
أن شركات الأعمال لا يمكن أن تنمو وتضمن البقاء والاستمرار إلا من خلال 
تحقيق الأهداف المنشودة ولان الاستراتيجيات هي وسائل تحقيقها وذلك عن 
طريق الاستخدام الأمثل لموارد الشركة المختلفة. 


المقدمة 


إنني استعير سؤال الكاتب والمفكر ميخائيل بور تر في كتابة (الميزات 
التنافسية للأمم) لأعيد طرحه على أنفسنا وعلى واقعنا الاقتتصاديء لإذا لا تتقدم 
وتزدهر شركاتناء ولمإذا لا يتقدم ويزدهر اقتصادنا ونحن نمتلك كل مقومات 
الازدهار؟ أين المشكلة؟ أنها فينا جميعاً كأفراد وكشر_كات وكدول وإذا أردنا 
تجاوزها فعلينا أن نبدأ بتغيير طريقتنا الفردية والجاعية في التفكير البيعي 
والسويتى: 

أملاً أن لا يتردد القارئ في تقديم ملاحظات ومقترحات بقصد تحسين أو 
توضيح ما جاء به المؤلف من مفاهيم والاستفادة منها في الطبعات القادمة إن 
شاء الله. 

المؤلف 


3 علي فلاح الزعبي 
نهن) .0مطهةئز © 11211طناهج1ام 
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هيكلية الكتاب م 


هيكلية الكتاب 

لقد جاء هذا الكتاب بفصوله كخارطة طريق للتسويق وإداراته؛ هادفاً إلى 
توضيح الدور المهام والحيوي للنشاط التسويقي ومدى مساهمته في تحقيق 
أهداف الشركات وبقاتها واستمرارهاء وتسليط الضوء على المفاهيم الأساسية 
والأطر الفكرية والوظائف الرئيسية للعملية التسويقية في محاولة جادة لبناء 
هيكل متناسق متكامل يمكن الباحثين وأصحاب الاختصاص من الإلمام 
بمحتوى هذا المنهج الفكري المعاصر لكونه المرتكز الأساسي لكفاءة وفعالية 
الأداء في شركات الأعمال كافة صغيرة أو كبيرة»وطنية أو عالمية» هادفة للربح أو 
غير هادفة له» وذلك تحقيقاً للنجاح والازدهار وضاناً للبقاء والاستمرار وبناءً 
للميزة التنافسية والسمعة والشهرة ووصولاً للقيادة والريادة في السوق وتجسيداً 
لهذه الأهداف ولان هذا الكتاب لا يشكل وسيلة فحسب بل ابعد من ذلك 
بكثير جداً فهو نظام متكامل وسهل وعملي لإدارة قوى التسويق والعملاء فقد 
جاءت هيكلية الكتاب مكونة من خمسة عشر فصلاً حيث تناول الفصل الأول: 
مقدمة في إدارة التسويق موضحاً المفاهيم الأساسية والأبعاد التسويقية بينما حمل 
الفصل الثاني عنوان العملية التسويقية- مدخل وظائفي وناقش الفصل الثالث 
موضوع الفرص التسويقية لأهميتها بينا طرح الفصل الرابع الإستراتيجية 
العنويقية مدا غل_القضل الكافين الذى خضل عنواة البحوث التسويقية 
والفصل السادس الذي ناقش نظم المعلومات التسويقية كونها المرتكزات 
الأساسية للتسويق وناقش الفصل السابع الوظيفة الأولى للعملية التسويقية 


١‏ هيكلية الكتاب 


وهي التخطيط التسويقي والفصل الثامن الوظيفة الثانية والثالثة تنظيم وتنسيق 
العملية التسويقية والفصل التاسع الوظيفة الرابعة توجيه العملية التسويقية 
والفصل العاشر الوظيفة الخامسة اتخاذ القرارات التسويقية والفصل الحادي 
عشر الوظيفة السادسة والأخيرة الرقابة والمراجعة للعملية التسويقية وتناول 
الفصل الثاني عشر التسويق الدولي والفصل الثالث عشر التسويق الالكتروني. 
والفصل الرابع عشر تسويق الخدمات وانتهى الحديث بالفصل الخامس عشر- 
الذي تتسناول تطبيحسات إذازة الفسسويق للسبتائع الستاركية 
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مقدمة في إدارة التسويق 


* مفهوم إدارة التسويق. 
٠‏ أعمال ووظائف إدارة التسويق. 
مزايا تطبيق مفهوم التسويق الحديث. 
* مراحل إدارة التسويق. 
٠‏ خصائص المشاكل التسويقية. 


* مدخل النظم في التسويق. 
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تزايدت في السئوات الآخيرة أهمية التسويق كنشاطء وذلك لان المديرين 
يدركون الآن أن أرباح الشركة واستمرارها مرتبط بإمكانية إشباع حاجات 
المستهلكين ورغباتهم. ولقد لخخص *عكاعن12 عاء هذا المفهوم ف الآق: (لن 
يستطيع المستهلك من أن يحصل من المواد الأولية والمواد الخام على منفعة, 
والتسويق هو الذي يوجه نشاط الشركة اتجاه حاجات ورغبات المستهلكين). 

هناك إجماع بين خبراء التسويق على أن العملية التسويقية لا بد وان تتضمن 
وظائف الإدارة الستة وهي التخطيط والتنظيم والتوجيه والتنسيق واتخاذ 
القرارات والرقابة. إن أهداف هذه الوظائف هي: أنها الوسائل التي يتمكن 
فدير التسويق بواسطنها أن يدير غملة: أنبا العلافات المميرة بين المدير وغير 
المدير. وهناك تأكيد منهم إلى ضرورة اختيار المنهجية الإدارية الشاملة في 
دراسة التسويق وذلك لعدة اعتبارات منها: أنها توفر الأساس الشامل والعميق 
لفهم العملية الإدارية التسويقية. أنها تساهم في تحقيق أهداف المؤسسات 
التجارية (الإنتاجية - الخدماتيه) بكفاءة وفاعلية. ثم أنها تقود المدير المعني إلى 
استيعاب اليأت العمل الإداري الفاعل وتطبيقها عملياً. وتجعل وظائف الإدارة 
غالباً قابلة للتطبيق على ارض الواقع. وتساهم في تحقيق أهداف إدارة التسويق 
بشكل خاص. 

يجب أن يظهر هذا المفهوم في فكر وسلوك جميع المسؤولين عن اتخاذ القرارات 
بغض النظر عن مواقعهم داخل التنظيم وبغض النظر عن وظائفهم وإلّا 


> مقدمة في إدارة التسويق 


ستصبح الشركة جسم] ساكناً لا حركة ولا حياة فيها ولا هدف ولا اتجاه. 
وتتضمن إدارة التسويق تلك الأنشطة المختصة بوضع التوجه التسويقي الحديث 
موضع التنفيذ. وعلى إدارة التسويق داخل الشركة أن تحدد الأسواق التي 
تخدمهاء وتحدد السلع والخدمات التي يحتاج إليها المستهلكون في تلك الأسواق 
ثم تنخذ القرارات التي تتصل بنشاط التسويق مثل تحديد السعر اختيار قنوات 
التوزيعء القيام بالترويج. 

أولاً: مفهوم إدارة التسويق: 

هي جهة مركزية تقوم بوظائف التخطيط والتوجيه والتنظيم و التنسيق 
واتخاذ القرارات والرقابة على أوجه الأنشطة المتعلقة بانسياب المنتج من الشر-_كة 
إلى الأسواق والمستهلكين. أما ستانتون فقد عرف إدارة التسويق بأغها «الاتجاه 
الحديث للتسويق في واقع التطبيق» وحتى تجني الشركات الثار من هذا الاتجاه 
عليها واجب ومهمة وترجمة فلسفته إلى واقع كالتالي: يجب أن تدار الأنشطة 
التسويقية بكفاءة عالية. يجب أن يضطلع مدير التسويق بمسؤولية كبيرة في 
الشركة. يجب أن يكون هناك اعتراف واضح ودقيق من قبل الإدارة العليا بدور 
وأهمية التسويق. 

قانا: أعرال ووظائفب إدازة العسويق 

يمكن أن نلخص أعمال ووظائف إدارة التسويق بالآتي: 


1 - تحديد وقياس طلب المستهلكين النهائيين والمشتريين الصناعيين على سلعة 


معينة أو خدمة محددة لفترة ما. 
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الفصل الأول د 
2- تحويل هذا الطلب إلى منتجات وخطوط إنتاج. 
3- إعداد وتنفيذ خطة تسويقية تضمن توفر السلعة والخدمة أمام المستهلكين. 
4- اختيار وتحديد الأهداف بعيدة المدى. 
5- التخطيط العام (الطويل والمتوسط الأجل). 
6- السعي وراء الفرص التسويقية المواتية. 
7- وضع السياسات والبرامج والإجراءات اللازمة. 

يجب الوصول إلى هذه القرارات للحصول على الربح وبمعنى آخر أن الهدف 
هو الوصول إلى أقصى ما يمكن في وقت معين وبأقل تكلفة بمكنة. بمعنى أن تقوم 
الشركة بإنتاج سلع جديدة وسلع مرغوب فيهاء وهذا يختلف عن الشركات التي 
تكتفي بتقليد المنتجات الموجودة في السوق أو مجرد الإعلان عن بعض الفروق 
رغم عدم وجود فروق جوهرية سواء في الجوهر أو الشكل. وبتحديد أهداف 
الشركة تحديداً واضحاً يكون أمام الإدارة عدداً من الاستراتيجيات البديلة» ومن 
الصعب تصور إدارة تسويق ناجحة دون أن تعتمد على إستراتيجية تسويقية 
تتكون عناصرها من السلعة» السعرء الترويج» التوزيع. أن الكثير من المديرين 
يشعروا بأن ما يحصلون عليه من أرباح إنما يعتمد على النمو المحتمل للصناعة 
التي ينتمون إليها. ولكن غالباً ما نجد أن السلعة التي تنظر إليها على أخها جديدة 
سرعان ما تصبح قديمة نظراً للتقدم التكنولوجي أو بسبب التغير في مستويات 


المعيشة: لذلك أصبحت دورة حياة السلعة قضيرة تسبياً. 


١‏ مقدمة في إدارة التسويق 


أما عناصر النظام التسويقي: فتتضمن العناصر المكونة للنظام ما يآتي: 

1- منظمات الأعمال التي تنفذ الوظائف التسويقية وكذلك العملاء الذين 
تخدمهم ونظراً لان هذه الشركات لديها القدرة على اتخاذ القرارات فيقال 
عنها أنها العناصر النشطة. 

2- تدفق السلعء المعلومات» الأموال بين مختلف منظيمات الأعمال وبين تلك 
الشركات وبين العملاء. 
الثاً: مزايا وحسنات تطبيق مفهوم التسويق الحديث 
سوف تزداد الحاجة لتطبيق المفهوم التسويقي الحديث في السنوات القادمة. 

وطالما أن دخل المستهلكين يزداد فإن الدخل الفائض بعد الإنفاق على 

الضروريات سوف يزداد بالتبعية وسوف تتسابق الشر-_كات في سبيل الحصول 
على هذه الزيادة في الدخل. أما عن التقدم التكنولوجي فسوف يزيد معدلاته 

أكثر وسوف تدخل سلع جديدة واختراعات وابتكارات جديدة إلى الأسواق. 

ويبدو أن من أهم التغيرات المؤثرة في نشاط التسويق هو الزيادة في الاتجاه نحو 

الأسواق السوقية. ويرجع هذا التوجه لعدة أسباب منها: تستطيع الشركة نتيجة 
لتجزئة السوق أن تنتج كميات ضخمة من سلعة معينة ويظهر هذا في سوق 

السيارات على سبيل المثال وهذه المزايا هي: 

1- أن الربح والاستمرارية يرتبطان بمدى إشباع حاجات وطلبات 
المستهلكين: والتطلع إلى حاجات المستهلكين والعمل على إشباعها سوف 
يخفض إلى درجة كبيرة من المخاطر التي تتعرض لما الشر_كة. إن التأخير في 
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مقابلة حاجات المستهلكين والعمل على تقديم السلع الجديدة والمتطورة 
سوف يعطي الفرصة للمنافسين وبالتالي تقضي على الكثير من فرص الربح. 
وعندما يقوى المنافسون تنخفض هوامش الربح. ويلعب التسويق دوراً 
استراتيجياً في تحديد البيئة الملائمة التي يختار الشركة أن يعمل فيها. 

2- والميزة الثانية: لتطبيق المفهوم التسويقي الحديث هوان يدفع الشر_كة بأن 
تتحرك بسرعة للاستفادة من الفرص المتاحة في السوق. والمكاسب التي تأتي 
من الابتكارات هي مكاسب ضخمة ولكن في نفس الوقت كثيرة المخاطر. 
وهذه المخاطر نستطيع تخفيضها فقط عنادما نتفهم السوق وديناميكية 
السوق: وقضير مكاسي القريكة والة للدي إدزاكهيا افرضن الوق 
وإستراتيجية التسويق التي تسير عليها لاستثار هذه الفرص. وتتجه 
الشركات الكبيرة إلى الابتكار إذ تنفق على البحوث مبالغ طائلة تقتطعها من 
أرباحها لأغراض التطوير والتحسين والابتكار. وكلما كانت الشركة قادرة 
على الابتكار وقادرة على تقديم سلع لما قدرة أكبر على إشباع الحاجات 
والرغبات فإن فرص النجاح المهيأة أمامها ستكون أكبر. والأمثلة كثيرة على 
مثل هذه الابتكارات سواء في سوق السلع أو سوق الخدمات. والنتيجة 
الطبيعية هي أن عدداً كبيراً من الشركات التي تتجاوب مع الابتكار هي التي 
تحصل على مكاسب ضخمة؛ والشركات التي لن تتجاوب سوف تفشل إما 
عاخلا أو اجلة. 

3- والميزة الثالثة: لتطبيق المفهوم التسويقي الحديث هو أنه يجبر الشركات على 
أن تستخدم مدخلا متكاملاً في أعمالها عن طريق التركيز على حل مشاكل 


اام مقدمة في إدارة التسويق 


المستهلكين الأساسية. وبدون هذا المدخل المتكامل» سيكون من الصعب أن 
تحدد المبالغ اللازمة للبحث والتطوير والابتكار أو للتوسع والدخول إلى 
أسواق جديدة أو استععال طريقة ة جديدة للرقابة على المخزون السلعي. أو 
طريقة جديدة للرقابة على الجودة» أو الاستثار في شركة جديدة أو تجهيزات 
آلية جديدة. وليس من السهل اتخاذ القرارات التسويقية المبنية على حاجات 
ورغبات المستهلكين» والسبب في ذلك: 

أ- لا يعلم المستهلكون أنفسهم ما يطلبونه أو يرغبونه إذ لا يتمكنون من 
التعبير عنه بكلمات يفهمها رجال التسويق حتى يقوموا بتصميم السلع 
الجديدة على أساسها. 

ب- يتردد المستهلكون عندما يختارون من بين السلع المعروضة. ويقولون 
كيف نستطيع ذلك ونحكم على السلع قبل تجريبها. 

ج- يطلب المستهلكون بعض خصائص في السلعة قد تكون متعارضة مع 
بعضها مثال ذلك يطلبون سلعة ذات جودة ممتازة وفي نفس الوقت ذات 
سعر منخفضء أي أن المستهلك يجهل المزيج المقبول بين الجودة والسعر. 
د- تختلف الطريقة التي يشبع بها المستهلكون حاجاتهم ورغباتهم؛ فعلى 
الرغم من أن المستهلكين لهم نفس الحاجات الأساسية إلا أن طريقة 
إشباعها تختلف بين شخص وآخر. ومن هذا كله يتضح أن تحديد 
حاجات ورغبات المستهلكين المحتملين ثم ترجمة هذه الرغبات 
والحاجات إلى سلع ثم إخبار المستهلكين با في السلعة من خصائص 


ومنافع كلها قرارات صعبة ومعقدة. 
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رابعاً: مراحل إدارة التسويق» ى] حددها كوتلر 

1- المرحلة الأولى: التسويق يتساوى في الأهمية والثقل مع وظائف الشر-كة 
الأخرى. 

2- المرحلة الثانية: التسويق يتبوأ أهمية وثقلاً اكبر من الوظاتف الأخرى وهذا 
يؤكد علية التوجه الحديث للتسويق. 

3- المرحلة الثالثة: التسويق هو الوظيفة الرئيسية و محور اهتام الشركة. 

4- المرحلة الرابعة: المستهلك هو سيد السوق ومحور ارتكاز لعمل إدارة التسويق. 

5- المرحلة الخامسة: المستهلك هو محور ارتكاز ودور إدارة التسويق هو 
تحقيق التكامل مع وظائف الشركة الأخرى وهي المرحلة التي تضمن 
للشركة البقاء والنمو. 
خامساً: خصائص المشاكل التسويقية 

1 - التعقيد: ربما يكون التسويق من أصعب الميادين التي تعمل بها الإدارة 
وتنخذ بشأنها القرارات المناسبة لان التسويق يتأثر بالبيئة الخارجية المحيطة. 
ورغم أنه من صميم عمل إدارة التسويق أن تواجه المشاكل التي تنشأ في 
البيئة الخارجية إلا أن الكثير من القرارات التي تؤثر في المبيعات لا يتخذها 
مديرو التسويق أنفسهم مثل مستويات الجودة والرقابة عليهاء الأموال 
المخصصة للبحوث وتصميم السلعة. وهذه أحد المشاكل المهمة التي 
تواجهها إدارة التسويق في تعاملها مع المشاكل التسويقية. ويعتبر قيد الزمن 


من المببائل'المقيد# بالضنية للمشاكل السويقية القليل من الديرين برعبون 


مقدمة في إدارة التسويق 


بالأرباح في الأجل القصير وأغلبهم بهتم بالربح في الأجل البعيد. ونظراً إلى 
طول الفترة التي يحدث فيها التجاوب المطلوب أو تحصل فيها على أثر 
القرارات» فقد تكون القرارات التي تظهر الآن على أنها مناسبة للمشكلة 
التي أمامنا ولكن سرعان ما تظهر سلبياتها في المدى البعيد. ومثال ذلك 
قرارات الإعلان التي قد يكون أثرها قليل في المدى البعيد ولكن في الأجل 
القريب يظهر أثرها في التكاليف الكلية. 


2- متغيرات متعددة (عدد كبير): عندما يتخذ مدير التسويق القرارات يجب أن 
يأخذ في الحسبان عدداً كبيراً من المتغيرات؛ هناك الكثير من البدائل التي 
يستطيع المدير أن يختار بينها لحل مشاكل تسويقية. فمثلاً هناك الكثير من 
استراتيجيات الإعلان تستطيع الإدارة أن تختار بينها ويمكن استخدام كل 
منها بطرق مختلفة. وبعض هذه المتغيرات يمكن الرقابة عليها والتحكم فيها 
بواسطة متخذ القرار ومن أمثلة تلك المتغيرات: جهود رجال البيع؛ 
الإعلان» الأسعار وغيرها. ومن أمثلة المتغيرات الصعبة: الظروف الجوية» 
الظروف السياسية» الاقتصادية» والتغيرات التكنولوجية. وعندما نأخذ جميع 
المتغيرات وآثارها في الحسبان يكون واضحاً أن عملية اتخاذ القرارات ليست 
عملية سهلة. ولنتذكر هنا ماقاله صتاتة/ا مه 116 نفترض أن 
إستراتيجية متخذ القرار تتضمن خمسة تصميات للسلعة» خمسة أسعار» 
خمسة قنوات توزيع» خمسة طرق للاتصال بالمستهلكين فهذا يعني (625) 
إستراتيجية. فإذا كان أمامنا أربعة منافسين ولكل واحد منهم عنده (625) 


إستراتيجية يتضح من كل هذا صعوبة عملية اتخاذ القرار. 
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3- ارتباط المتغيرات: نجد في أغلب المشاكل التسويقية أن المتغيرات (سواء 
المسيطر عليها أو غير المسيطر عليها) مرتبطة ومتداخلة. مثال ذلك قد يؤثر 
تقديم سلعة جديدة على المبيعات بمقدار 3/ ولكن إذا ربطنا هذا مع 
الإعلان فقد يصل الأثر إلى نسبة 14/ وإذا أضيف أيضاً أثر تغير السعر 
فهناك احتمال آخر لزيادة المبيعات. يصعب أن نصل إلى نتيجة كل متغير على 
حدة والسبب في ذلك: 
- تعدد المتغيرات المتداخلة في العملية التسويقية. 

2- عدم استقرار العلاقة بين المتغيرات حيث من المحتمل أن يتغير أثر كل 
متغير مع الوقت. 

إن التصميم المناسب للسلعة كا نراه اليوم قد لا يستمر كذلك بعد فترة من 

الزمن كما أن نجاح الإعلانات يختلف بين وقت وآخر. وتؤثر مشكلة عدم 

استقرار العلاقة بين المتغيرات بطريقة أخرى حيث يصعب عل المدير أن يحل 

مشكلة الآن بنفس الأسلوب الذي استخدم من قبل. لذلك يجب على المدير أن 

يتعرف على المتغيرات القائمة وقت اتخاذ القرار ولا نستطيع أن نعتمد على حلول 

أخرى أو قرارات اتخذت في الماضي ولكن نستطيع أن نسترشد بها. 
سادساً: مدخل النظم في التسويق 
يعرف النظام بأنه: (مجموعة منتظمة من المفردات تتحد مع بعضها وتعتمد 

على بعضها لكي تشكل في النهاية مبجموعة متحدة). ويمكن النظر إلى مفهوم 

النظام من عدة زواياء مثلاً جسم الإنسان هو نظام متكامل فيه أجهزة ال هحضم 

والدورة الدموية والعصبية وهي أجزاء داخل هذا النظام. 


ع مقدمة في إدارة التسويق 


وعلى الرغم من أن نظرية النظم مدخل جديد في التسويق» فقد قيل الكثير 
عن مدخل النظم في الكتابات عن نظريات التنظيم والإدارة. وعند تطبيق هذا 
المدخل على التسويق فان المجموعة المنتظمة من المفردات التي ذكرت في 
التعريف هي: السلع» السعرهء قنوات التوزيعء الترويج. ومدخل النظم في 
التسويق هو طريقة معقدة لمعالجة مشاكل التسويق في ظروف عدم التأكد. إذ 
يحتاج في مثل تلك الظروف بصفة خاصة إلى مجموعة من الأهداف والخطط 
والبرامج البديلة. 

ومدخل النظم هو تطبيق لبعض المبادئ التي طبقت في الجيش أثناء الحرب 
العالمية الثانية 1939- 1945. لوضع خطط و استراتيجيات ال هجوم والدفاع. 
ولذلك يعرف بأنه «دراسة تساعد متخذ القرار أن يختار طريق عمل ينطوي على 
دراسة الشركة للأهداف والمقارنة بين التكاليف والكفاءة والمخاطر التي تنطوي 
عليها الاستراتيجيات البديلة بقصد تحقيق تلك الأهداف». ويساعد مدخل 
النظم على التركيز والاهتمام بالحقائق والمشاكل في نطاق أوسع مما كان ينظر إليها 
من مجال واحد أو اعتبار واحد من الاعتبارات التسويقية كما يمكن من تحليل 
النشاط التسويقي عن طريق: 

1- يؤكد على الحلقات التسويقية التي تربط بين الشركة والبيئة المحيطة بها. 

2- يؤكد على العلاقات بين المدخلات والمخرجات. 

3- يلقي مزيداً من الضوء على الظروف البيئية المحيطة. 


4- يعتبر مدخلا للرقابة التسويقية. 
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سسس٠٠‏ ص00 


5- يعطي فرصاً للمبادأة أو الابتكار. 


الث (1-1) 


جد 
اك العمليات تشغيل المعلومات 


جمد 


المعلومات المرتدة 


المصدر: (من اعداد المؤلفأً 2007) 


ومفهوم التسويق كنظام لست مشهيوماً ديا ولقد قدم (طستهمكا 05214) 
نظاماً مخططا للأعمال المتصلة بتحريك السلع بالنظر إلى الأمام إلى المستهلكين 
النهائيين وإلى الخلف إلى الموردين وعن طريق الربط بين المستهلكين والمنتتجين 
بحلقات قوية. كما قدم #عاوه:10 .777 13 مدخلا للنظم التسويقية يعتمد على 


الدوائر الالكترونية. ولقد أقام نظاما لتدفق أوامر العملاء, الأموالء الموادى 


المعلومات وأوضح بعد ذلك كيف أن التأخير في تطبيق النظام يغير مؤشرات 


مقدمة في إدارة التسويق 


السوق. وحسب ما قاله 6عاوه3ده18 وآخرون: (لولا أن هناك نظاما متكاملاء لا 
يستطيع الإنسان أن يعتمد كثيراً على التخطيط التسويقي وهذا يعني أن قيام 
أنظمة فرعية دون الاعتماد على النظام الأساسي المتكامل سيؤدي بالضر_ورة إلى 
قرارات خاطتة). ولسوء الحظ فإن تعقد العناصر التنظيمية للشر-_كة والطبيعة 
الديناميكيه للقوى الخارجية تجعل من الصعوبة بمكان إقامة نظام كلي متكامل 
وبالتالي تقوم الخطط على الأنظمة الجزئية فقط. 

وقال (13262 صنهن!171/11) عن مدخل النظم (يعتمد مدخل النظم على أعمال 
لاأكصة 8121 مم7 إذ ير - جع الفضل ! ليه في تقديم نظرية عامة للنظم). ومنهنا 
فإن أي مجموعات وأي عناصر تعمل في النشاط التسويقي يمكن أن تشكل 
نكاما سوا والنظم التسويقية هي مجموعات ذات صفات تشكل مجموعات 
مترابطة» ويمكن أن ننظر إلى قنوات التوزيع أو التوزيع المادي (النقل والنزن 
والرقابة عل التشرين) عل أنها أمثلة للنظم التسويقية. ولقد قدم 10261 نموذج 
آخر للنظم التسويقية الشكل (2-1). 
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١‏ الفصل الأول 0 م 


0 #2 


لبس يهاز الآلب ع كرا زان العو يس و 


موارد الشركة 


'الاتصال المعلومات المرتدة 


1 
1 
1 
' || قدرات الشركة القدرات المدعمة برنامج التسويق إشباع المستهلكين أهداف الشركة 
0 
0 
0 


المصدر:(8م :2003 ,132612 جة1171111 ) 


يساعد مفهوم التعاون على فهم مفهوم النظم في التسويق» ويعني هذا التعاون 
وجود الفرضيات بين عدد من المتغيرات بحيث تأتي النتيجة النهائية أفضل بكثير 
مما لو تم هذا العمل في طريقة فردية. تعتمد الفعالية الإدارية في ميدان التسويق 
لدرجة كبيرة على القرارات التي اتخذت بعد دراسة لمجموعة من المتغيرات التي 
تؤثر في البرنامج التسويقي فمثلاً لن تتمكن الإدارة أن تضع هيكلاً للأسعار 
دون أن تأخذ في الاعتبار برنامج الترويج والإعلان الموضوع. والسعر الذي 
يحدده المنتج لابد وان يتآثر بالبرنامج الإعلاني ومدى تعاون التجار والوسطاء 


ا مقدمة في إدارة التسويق 


لترويج السلعة. كذلك يمكن أن تنجح سياسة تغليف السلعة لو ساعدنا التجار 
على عرض السلعة في مكان ظاهر داخل المتاجر. 

ويمكن تطبيق مفهوم النظم أما بطريقة كمية أو كيفية» وقد قدمت الكثير من 
النماذج التي تشرح مدى نجاح بعض الاستراتيجيات البديلة. وتستطيع الشر-كة 
0 
تخطط السلعة بطريقة تضمنها بعض المزايا التي تحققى اشباعات اكبر 
للمستهلكين» ى| يمكن تطبيق هذا المفهوم في مجال الحصول على المعلومات 
التسويقية والتي يطلق عليها الآن نظم المعلومات التسويقية وبالتالي تحل تلك 
النظم محل البحوث التقليدية للتسويق. 

ولقد كان أول تطبيق لنظرية النظم في التسويق في مجال التوزيع المادي وما 
يتضمنه من أنشطة مثل النقل» الخزنء الرقابة على المخزون, ومناولة المواد والتي 
تعامل بطريقة تقليدية على أن كلاً منها نشاط مستقل ومنفصل فنتج عن ذلك 
ارتفاع تكاليفها في كثير من الشركات. لقد طبق عليها الآن التحليل الكمي 
واستخدمت الناذج الرياضية وطبقت في مجال التوزيع المادي. ولقد تقدمت 
النخلم :الى اعمدرك حل الكمبيوتر :وال أمكع بزانيطنها قفيق اميق سين 
هذه الأنشطة بطريقة ناجحة. علاوة على وظيفة التوزيع المادي» حاولت بعض 
الشركات أن تطبق مدخل النظم على أعمال التوزيع لكي تحقق التكامل الفعال 
بين الوحدات المختلفة التي تشارك في عملية التوزيع مثل: المنتج» تاجر الجملة. 
تاجر التجزئة. 
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الفصل الأول وم 


ومن مزايا وعيوب استخدام مدخل النظم: انه يحاول ان ينسق بين الأنشطة 
التسويقية كا يحقق الكفاءة والوفورات في الأعمال التسويقية.ويمكن مدخل 
النظم من اكتشاف المشاكل التسويقية بدقة حيث تتفهم الإدارة جميع المتغيرات 
المعقدة ويمكنها أيضاً تقييم النتائج بطريقة كمية. ويساعد كل ذلك الإدارة على 
أن تصل إلى الأسواق الكثيرة وان توسع من خطوط إنتاجها وتجعلها أكثر قدرة 
على مواجهة المنافسة. إلا أن مدخل النظم ما زال حديثاً على التسويق لذلك لا 

يخلو من بعض العيوب عند التطبيق وهي: 

1- يتطلب هذا المدخل الكثير من الأموال والوقت لتطبيقه. فلقد أخذت بعض 
الشركات ما يزيد عن سنة لكي تضع النموذج الرياضي للتوزيع المادي إذا 
اعتبرته ضرورياً لحل مشاكلها ولا يمكن الاعتماد على الناذج النمطية حيث 
تقوم كل شركة بتفصيل النظام الذي يناسبها. 

2- في ميدان التسويقء نجد أنفسنا نواجه اعتبارات اجتتماعية ونفسية خاصة 
بسلوك الأفراد: المستهلكين» رجال البيع» تجار الجملة والتجزئة ونحن ما زلنا 
مبتدثين في تطبيق الناذج الرياضة وغيرها من الطرق الكمية خاصة على 
سلوك المستهلك. وني هذا سنجد الكثير من الافتراضات والتي ما زالت 
بعيدة عن القيمة العملية. 

3- مشكلة الطبيعة النفسية والسيكيولوجية للكثير من رجال التسويق 


حيث يعتقدون أنهم فنانون لذلك فهم يعارضون اللبحث عن الحقائق أو 


ب مقدمة في إدارة التسويق 


الخطط المكتوبة وبعض القيود الأخرى والتي تشكل جميعها أجزاء من 

مدخل النظم. 

وأمتبسيرا: 

ولهذه الأسباب فإن نجاح أي شركة لا يتحقق إلا من خلال أداء الوظائف 
الإدارية الستة التخطيط والتنظيم والتنسيق والتوجيه واتخاذ القرارات والرقابة 
والتقييم والمراجعة والتي سوف نتطرق لا في الفصول القادمة إن شاء الله. 
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* الوظائف التسويقية. 


٠‏ وظائف التسويق والكفاءة التسويقية. 


٠‏ الاتصالات التسويقية المتكاملة. 
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التسويق في الشركات الحديثة يحتل المركز الرئيسي بين جميع وظائف الشركة 
وإداراتها حيث ان التسويق هو عبارة عن مجموعة من الأنشطة لإشباع حاجات 
ورغبات المستهلكين من قبل الشركة. ان الشركات الناجحة هي تلك الشر_كات 
التي تبتم بالمستهلك وسلوكه ووضع الخطط التسويقية لتحقيق الإشباع 
لحاجات ورغبات الزبون. أن عملية إدارة التسويق تتكون من الخطوات التالية 
وهي مرتبه ومتسلسلة: التخطيط التسويقي وتحليل الفرص التسويقية واختيار 
الهدف السوقي وتصميم المزيج السوقي وإدارة الجهود التسويقيه. 

التسويق هو النشاط الذي بواستطه تتصل السلع بالأسواق ومن خلاله تنقل 
ملكية السلع. أي أن هدف التسويق هو الحصول على الطلب وخدمة هذا 
الطلب. إلا أن كل شركة لديها أهداف تسويقية تخصها. فمثلاً الشركة التي 
تمتعت بشهرة واسعة لأنها قائدة الابتكار والتطوير لا يقتصر هدفها في الحصول 
على الطلب وخدمته ولكنها ستستمر في العمل على تدعيم شهرتها كرائد في هذا 
المجال. وسوف تختلف المدخلات (أنشطة التسويق) والمخرجات (أهداف 
التسويق) من شركة لأخرى كما تختلف باختلاف أهدافها وكل شركة تعمل 
تحقيقاً لدف تسويقي معين ومحدد. 
أولاً: الوظائف التسويقية 

يجب تحديد الوظائف التسويقية بطريقة مبسطة لكي تظهر الخطوات 
الضر_ورية لتمويل السلع والخدمات من المنتجين حتى تصل إلى أيدي 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


المستهلكين. إلا أن هذا التتحديد ليس بالعمل السهل بسبب الصعوبات التي 
تقابلها الشركات حين تقرر أين يبدأ التسويق وأين ينتهي. وقد نبالغ في تبسيط 
وظائف التسويق إذا فرضنا أن التسويق يبدأ عندما تكون السلعة جاهزة وتامة. 
ولكن يجب أن تحاول الشركة تجميع المعلومات التسويقية قبل أن تبدأً في إنتاجها 
وبعده حتى بعد وصول السلعة إلى الأسواق حتى تتعرف على ردود فعل 
المستهلكين وحتى تتعرف على مركز السلعة في السوق وعلى بعض العقبات التي 
تقف في طريق التسويق. التسويق كنشاط يبدأ بالمستهلك وينتهي بالمستهلك مع 
المعلومات المرتدة إلى المتتج ومع السلع التي تتدفق حتى تصل إلى المستهلك النهائي. 

وأسهل تعريف للوظائف التسويقية أنها الوظائف التي تنصل بتدفق السلع 
حتى تصل إلى الأسواق المختلفة. رغم أن تصنيف الوظائف التسويقية يسهل 
عملية التحليل في بعض المواقفا لكن لا يوجد تصنيف معين يمكن استخدامه 
أو تطبيقه في كافة الظروف التسويقية ويحتاج أي تصنيف إلى بعض التعديل لكي 
يناسب الاحتياجات التحليلية والتي تفرضها ظروف الشركة. وإذا أخذنا هذا 
القيد في الحسبان يمكن أن نصنف وظائف التسويق إلى مجموعات ثلاث وكل 
جموعة تتضمن بعض الوظائف: 
- وظائف المبادلة وتشمل: 

قطيط السلعة. 


2- التنميط والتدريج. 


3- الشراء. 
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4- البيع. 
- التوزيع المادي وتشمل: 

[داطوة: 

2- النقل. 

- الوظائف المساندة وتشمل: 

1- تمويل التسويق 

2- تحمل المخاطر التسويقية 

3 لخصول غل العلومات السويقة 

أما الاختلافات في تصنيف الوظائف التسويقية: فعلى الرغم من أن التقسيم 
المنهجي للوظائف التسويقية ي#اتوافن عتل دراسة التنويق» لا يكن أناتجد 
تقسيراً يمكن تطبيقه بطريقة شاملة على جميع الشر_كات والصناعات. ومثال 
ذلك منتج مستحضرات التجميل بهتم بتغليف السلعة وبالإعلان عنها اهتراماً 
بالغاً ما يتطلب من وجهة نظره أن تخصص لهذه الأنشطة أقساماً مستقلة وفي 
نفس الوقت لن بهتم بالتخزين كوظيفة مثل| مهتم بها مصنع ينتج أجهزة 
التليفزيون مثلاً. 

إذن لكل شركة أهدافها التسويقية الخاصة بهاء وبناء عليه تضع الشر-كة 
الوظائف والأنشطة التسويقية التي تراها ضرورية لتحقيق أهدافها. ويختلف 
الأمر عند المزارعين لأنهم لن يتمكنوا من أن يتدخلوا في تصميم المنتتجات التي 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


يزرعوها. فمثلاً يعلم المزارع أن المستهلك يفضل ثمرة البطيخ بدون بذور» فهل 
يستطيع أن ينتج سلعة بتلك المواصفات. وكل ما يملكه هو أن يأمل أن يتمكن 
الباحثون من الوصول إلى ذلك وبالتالي يمكن أن يقال أن المزارعين ليس لهم 
اهتهامات بموضوع تصميم السلعة. وعلى الرغم من كل هذه الاختلافات» 
يشترك رجال التسويق في أهداف مشتركة تبرز تقسيم الأنشطة والوظائف 
التسويقية وفق تقسييات معينة. 

تبدأ وظائف المبادلة بدراسة احتياجات السوق والمستهلكين, ثم العمل على 
توفير السلع والخدمات لمقابلة هذه الحاجات ثم العمل على تنشيط الطلب في 
السوق. أما عن وظائف التوزيع المادي فتختص بجعل السلع متوفرة في الوقت 
المناسب والمكان المناسب للمستهلك النهائي. ودف الوظائف المساندة إلى 
تحسين الفاعلية التي تتم بها وظيفة المبادلة ووظيفة التوزيع المادي. 
أولاً: وظائف المبادلة: 

أ- تصميم السلعة وتطويرها: 

يجب أن تحتوي السلع على بعض الخصائص التي تتفق مع حاجات 
المستهلكين ورغباتهم. وهذا يتطلب استمرار العمل على تحسينها وتطويرها. 
ونجد في اغلب الصناعات أن هذه الوظيفة مستمرة ولا تتوقف بسبب: التقدم 
الفني المستمر والتحول المستمر في رغبات المستهلكين. فان لم يدرك تجار السلعة 
هذا التطور والتغير ستصبح متقادمة وتعجز عن مواجهة المنافسة التي تأتيها من 


المنافسين الذين يجارون هذا التقدم الفني. وأي شركة تتوانى في مسايرة ركب 
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الفصل الثاني مم 


التقدم سوف تضطر ولو بعد حين أن تخرج عن ميدان الإنتاج أما في الصناعات 
الأخرى حيث يكون معدل التطوير أبطأ سنجد أن هذا التطوير والتحسين لن 
يحدث إلا على فترات متباعدة. وعندما رسخت فكرة ضرورة مسايرة حاجات 
ومطالب المستهلكين» أصبحت إدارة التسويق هي المسئولة عن تخطيط السلعة 
وتطويرها وتحسينها. ى) ينظر الوسطاء والموزعون إلى هذه الوظيفة على أنها 
حيوية وضرورية لنجاحهم واستمرارهم. وحتى بالنسبة للتجار الذين يعرضون 
السلع التي يتتجها رجال الصناعة» مرتبطون أيضاً بوظيفة تخطيط السلعة. ولكن 
كيف يكون ذلك؟ يشارك تجار الجملة والتجزئة في هذه العملية بإضافة السلع 
الجديدة والمتطورة التي يطلبها المستهلكين. 

ب- التنميط والتدريج: 

يعني هذا النشاط إقامة مواصفات ومقاييس معينة لا بد وان تتفق معها 
الوحدات الإنتاجية المتداولة وتعبر هذه المواصفات عن الجودة التي يطلبها 
المستهلكون ويرغبونها فمثلاً في صناعة الملابس فإنه من المفيد أن نحدد 
مستويات ومواصفات عن المقاسات. فمثلاً مقاس (16) لا بد أن يناسب جميع 
المستهلكين الذين يطلبون هذا المقاس. 

وعملية التدريج هي عملية فرز الأنواع المختلفة من السلعة وفقاً للمستويات 
الموضوعة والتي تتضمن: المقاس» الحجم, الوزن» وتظهر أهمية وظيفة التنميط 
والتدريج لنجاح النشاط التسويقي» حيث يسهل على المستهلكين الشراء وفقاً 
لتوصيف معين بدلا من التجربة أو القياس. وتسهل وظيفة التدنميط والتدريج 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


عمليات المبادلة في المواد الخام والمواد الأولية والمتتجات الزراعية. فمثلاً أن لم 
تكن الفواكه التي نشتريها مصنفة وفقاً لمواصفات معينة فلن يقبل المستهلك أن 
يدفع فيها إلا سعراً منخفضاً والعكس صحيح. كم يسمح التدريج أيضاً في 
تسهيل مناولة الآنواع المختلفة من المنتتجات الزراعية التي تأتي من مزارعين 
مختلفين لأغراض التخزين وأغراض النقل. 

وتظهر وظيفة التنميط بصفة خاصة في المنتتجات المصنعة. والخطوة الأولى هي 
تحديد مستويات مادية يرتبط بها الإنتاج. ولكن قبل وضع تلك المواصفات لابد 
وان نبدأ بدراسة السوق. وبعد تجميع المعلومات عن احتياجات المستهلك 
نستطيع أن نضع الأناط التي تناسب هذا الطلب. أما عن وظيفة التدريج فهي 
تطبيق لمستويات تصف الحجم, والوزنء واللون» خاصة إذا كان من الصعب 
على المنتج التحكم في الإنتاج بوضع مواصفات أو أناط معينة (مشل المنتتجات 
الزراعية) ويمكن ان تعلن وزارة الزراعة ووزارة الصناعة والتجارة عن 
مستويات وأناط معينة عن الجودة في المحاصيل الزراعية يمكن ان تستند اليها 
تسعير تلك المحاصيل. كم يمكن تطبيق وظيفة التدريج في المواد الغذائية 
المحفوظة؛ فيكتب على الغلاف بيانات توضح محتويات العلبة من الخضار او 
الفاكهة» وكميات السكر المضافة» وتوضح أيضاً الوزن القائم والوزن الصافي. 

ج- الشراء: 

الشر_اء وظيفة تسويقية الغرض منها الحصول على السلع والمواداو 
مستلزمات الإنتاج بقصد اعادة بيعها إلى المستهلك النهائي او إلى المشتري 
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الفصل الثاني " مس 


الصناعى. واغلب الوحدات المشتراه بواسطة المتتجين تستخدم في عمليات 
الإنتاج وغالباً ما يصل هذا الإنتاج بعد ذلك إلى المستهلك النهائي في شكلة 
الاخين يشكسس :ذلك فإن التشاعة القد امبو اسظة الرسظاء وال" زعي غاليا هنا 
يعاد بيعها بنفس شكلها إلى وسطاء آخرين او مشترين آخرين. والشراء يتضمن 
تجميع المشتريات من مصادر عديدة وهذة تشمل: 
1- تجميع كميات مختلفة وتشكيلة متنوعة من السلع او مواد بقصد اعادة البيع. 
2- تجميع كميات كبيرة لنوع واحد من السلع لإعادة بيعها في منطقة معينة. 
الشكل الثاني من التجميع فيتم بواسطة تجار الجملة المركزين الذين يتعاملون 
في المتتجات الزراعية والذين يشترون من عدد هائل من المزارعين من كل 
الجهات ثم يعيدون توزيع هذة المنتجات المجمعة إلى مجموعة أخرى من تجار 
الجملة المحليين لكي يقومون بإعادة بيعها إلى تجار التجزئة. 
يحتاج الشراء الناجح إلى تقدير احتياجات المستهلكين مسبقاً. وطالما ان 
طلبات الشراء يجب ارساها مقدماء يتحتم على المشتري الصناعي ان يتنبأ ويتوقع 
ما يمكن ان يكون علية الطلب بعد مرور هذة الفترة الفاصلة من ارسال الطلب 
حتى استلام البضاعة» بغض النظر عن اتجاة المستهلك نفسه الذي لا يعلم مإذا 
سيفعل في المستقبل.لذلك سيكون من الضر-وري ان يعلم المشتري حاجات 
المستهلكين والعادات الاستهلاكية لكي يتنبا بها سوف يقدم علية المستهلكون. 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


ويجب ان يعلم تاجر التجزئة من هم المستهلكون من حيث: عددهم: 
دخلهم: رغباتهم؛ عاداتهم في الشراء وغيرها.كما ويجب على تاجر الجملة ان 
يكون متفههما لعملائة (تجار التجزئة) وكذلك يجب ان يجمع بعض المعلومات عن 
المستهلك الاخير. وبالمثل يجب على المنتج الصناعي ان يعرف عادات الشرباء 
المالية»سياسات التسويق وبعض الخصائص المميزة للمشترين» وهيكل الشر_اء 
عند الوسطاء وعند المستهلك الاخير. 


د- البيع: 

البيع في معناه الواسع لا يققتصر على اتمام المبيعات (تحويل الملكية وتحقيق 
المنفعة الحيازية) ولكن يتضمن كذلك تحديد المستهلك المحتملء تنشيط الطلب؛ 
تقديم الخدمات للمشترين. وتحقيقاً لهذه الوظائف يجب على رجل التسويق ان 
متم بما يلي: البيع الشخصيء الإعلان» ترويج المبيعات» التغليف. الخدمات. 
ولن تتمكن إدارة المبيعات ان تعتمد على عنصر واحد فقط من عناصر عملية 
البيع» ولكن يجب ان تصل من خلال تجاربها إلى مزيج فعال بينها. وهو المزيج 
الترويجي. والمهارة المطلوبة في البيع لا تقتصر على تخطيط المزيج الترويجي بل 
أيضاً تحقيق التنسيق المطلوب بين عناصر هذا المزيج وهذة العناصر هي: 

1- البيع الشخصي: البيع الشخصي هو الطريقة الرئيسية التي يمكن بها 
تنفيذ التسويق. والاهمية المعطاه للبيع الشخصي تأتي من توصيل الرسالة 
شخصياً للعميل المحتمل. والاعتماد على البيع الشخصي يحتاج إلى مجموعة من 
رجال البيع المدربين تدريباً عملياً ولا بد من الاعتناء باختيار وتدريب رجال 
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الفصل الثاني م 
البيع وينظر إلى البيع الشخصي على انة عنصر من عناصر البيع ذات التكلفة 
المرتفعة. وعند مقارنته بالإعلان نجد ان تكلفة الإعلان لكل مستهلك اقل 
بكثير من تكلفة الاتصال المباشر من خلال رجال البيع»ولكن لا نستطيع اخذ 
هذا القول على علامة (الإعلان ارخص من البيع الشخصي.) حيث يتطلب 
تحويل المستهلك المحتمل إلى مستهلك فعلي إلى كثير من الإعلانات والرسائل 
الإعلانية بين| قد تؤدي المقابلة الواحدة عن طريق رجل البيع إلى إنهاء الصفقة. 
وتحاول الإدارة ان تخفض من تكاليف البيع عن طريق المزيج الفعال بين البيع 
الشخصي وغيرها من عناصر البيع. ومن ناحية نظرية يجب الاعتاد على البيع 
الشخصي والإعلان وترويج المبيعات إلى الحد الذي نصل فية إلى تساوي 
الفاعلية الحدية لكل منها. 

2- الإعلان: يستخدم الإعلان لا لتنشيط المبيعات بل لأهداف أخرى 
كثيرة. فالإعلان يمهد الطريق امام رجال البيع. عندما يقنع الإعلان 
المستهلكين, يذهبون إلى المحلات التجارية ويسألوا عن السلعة. ويقال ان 
الإعلان يمكن ان يحقق ما يطلق علية البيع الإجباري اذ عندما يقتنع المستهلك 
با جاء في الإعلان» سوف يسألوا عن السلعة بإلحاح.في هذة الحالة لن يجد 
التجار مناصاً فيذهبوا إلى صاحب الساعة يطلبوها للعرض في محلاتهم تلبية 
لرغبة المستهلك. ى| ان الإعلان يخلق نوع من الثقة بين المستهلك وبين التجار لما 
يحدثة من اثر في نفوسهم. وبهدف رجال التسويق من خلال الإعلان إلى 
تنشيط المبيعات» وإذا نجح الإعلان في إثارة دوافع المستهلكين وإذا حدثت 
الاستجابة تصبح عملية البيع اسهل ولا تحتاج إلى جهد. ورغم الدور المؤثر 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


للإعلان إلا أنه لا يستخدم كوسيلة بيع ولكنة ينضم مع العناصر الأخرى 
لعناصر البيع والتي تحول المستهلك المحتمل إلى مستهلك فعلي. و الإعلان 
الناجح من وجهة نظر المنتج هو الذي يثير رغبات المستهلك بصفة عامة. وإذا 
تعاون ونسق الإعلان الجيد مع جهود رجال البيع والعرض الجيد للسلعة 
فسوف تنجح الشركة في إثارة الانتباه ثم الاهتمام والاستجابة الايجابية ثم 
الشراء الفعلي وتكرار الشراء. 

3- العرض في المتاجر: يساعد العرض في المناجر المختلفة كلاً من الإعلان 
وجهود البيع الشخصية؛ فيجعلها اكثر نجاحا وفاعلية. والهدف من العرض في 
المناجر هو اغراء المستهلك على الشراء وهو داخل المتجر وتظهر اهمية العرض الجيد 
في حالة عرض السلع الاستهلاكية اكثر بكثير من الساع الإنتاجية» ذلك لان 
المستهلك النهائي هو الذي يندفع بعواطف معينة متاثر بها ويحدث الشراء الفوري. 
ولا يعقل ان يتم الشرماء بالشر-كات بهذة الطريقة لان رجال الشراء مرتبطون 
باجراءات معينه ملتزمون بها منذ ان تظهر الحاجة للشراء إلى ان تسلم المشتريات. 

4- التغليف: تبدف إدارة التسويق من التغليف إلى تحقيق شيئين: الاغلفة 
تجذب انظار المستهلكين داخل مركز الشراء كما أنها تقدم لهم المعلومات المطلوبة 
عن السلعة بها كتب عليها من بيآنات وصفية وببانات فنية. ولقد كان لانتشار 
محلات خدمة الذات الفضل في اظهار اهمية التغليف كسياسة تسويقية وكان 
ينظر إلى الغلاف على انة وسيلة الحفظ السلعة من التلف والكسر اثناء 
التخزين.والان يصمم الغلاف بطريقة تؤدي إلى ترويج المبيعات لذلك لا تتردد 
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الفصل الثاني يم 


إدارة التسويق في ان تصمم الاغلفة في وكالات متخصصة.يجب ان يعمل 
الغلاف على الربط بين جهود البيع الشخصية وبين الإعلانات. 

5- خدمة المستهلك: تتضمن خدمة المستهلك المساعدة على تركيب السلعة 
وتشغيلها وصيانتها واصلاحهاوينظر الكثير من الزبائن على أن الخدمات التي 
يقدمها البائع هي من عوامل اختيار العلامة التجارية من بين الأنواع الكثيرة 
المعروضة في السوق. والان اصبحت سياسة الخدمة من السياسات المتنافس 
عليها بين المتتجون والبائعون في السلع الاستهلاكية المعمرة. ولقد اوضحنا من 
قبل اهمية الخدمات التي يقدمها الموردون عند التعامل مع السلع الإنتاجية 
وكيف يضعها المشتري الصناعي كاحد الاسس الامة عند اتخاذ قرار الشراء. 

ثانياً: التوزيع المادي 

تختص وظيفة التوزيع المادي بتحريك السلعة من اماكن انتاجها حتى تصل 
إلى مراكز استهلاكها في الوقت المناسب لهذا الاستهلاك وغالباً ما نجد العملاء 
في مواقع بعيدة عن مراكز الإنتاج لذلك يتحتم نقل السلع ثم تخزينها في مواقع 
قريبة من العملاء. يخطط الإنتاج الحديث وفقاً لتوقعات مسبقة للطلب الفعلي 
ويبقى الإنتاج فترة داخل المخازن حتى تاتي الطلبات وحتى تنفذ. الاانة في 
بعض الصناعات التي تعتمد على الطلبات قبل بدأ الإنتاج» سنجد ان المخزون 
من السلع التامة اقل ما يمكن رغم الزيادة في المخزون من المواد الخام إنتظارا 
لبدء التشغيل وتشمل: 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


1- الخزن: نظرا لان الإنتاج يسبق الطلب في الإنتاج النمطي المستمر بمعنى ان 
الإنتاج يعد وفقاً للتنبئؤات بالطلب المستقبلي»وتظهر اهمية الخزن. ويقوم كل 
من المنتجينء تجار الجملة» تجار التجزئة بالتخزين وبكميات تتفق مع رقم 
أعماللهم. وعندما ينقص المخزون السلعي عند أحد التجار سرعان ما يطلب 
هذا الصنف من المنتج وذلك لتلبية الطلبات المستمرة. وهناك ثلاث اسباب 
تجعل رجال التسويق يحتفظون بالمخزون وهي: 

أ- لمقابلة التقلبات في الطلب ما بين الفصول والمواسم المختلفة» فإذا كان 
فلا بد من الاحتفاظ بمخزون معين لمقابلة هذة الاختلافات بين الإنتاج 
والاستهلاك. ويظهر هذا بصورة خاصة في المحاصيل الزراعية والتي 
غالباً ماتتتج في فصول معينة وتطلب على مدار السنة.ولذلك يتعين على 
المتتج والوسيط الاحتفاظ بتلك المحاصيل لحي ان يظهر الطلب عليها. 

ب- الحصول على الوفورات الناشئة من تركيز انتاج المصنع في فترات 
معينة لانتاج اصناف اوجودة معينة للاستفادة من وفورات الإنتاج 
الكبير» وتتطلب هذة السياسة تخزين الإنتاج الذي انتج اكثر من الحاجة 
في بعض الاوقات. 

ج- يمكن ان يحسن الخزن من جودة الاصناف المنتجة مثل الجبن والدخان 
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الفصل الثاني 6د 


2- النقل: نظرا لبعد مراكز الإنتاج عن اسواق الاستهلاك تحتاج الشركة لنقل 
السلع المنتجة حتى تكون قريبة من المستهلكين. وتختار الكثير من الشر_كات 
مواقعها بعيداً عن المدن لاسباب مختلفة تؤدي في النهاية إلى تخفيض التكاليف 
الكلية بمعدلات اكبر من تكلفة نقل المتتجات النهائية إلى اسواق معينة فتجد 
انه من الضروري بعد التوسع ان تبحث عن اسواق جديدة بجانب الأسواق 
الجديدة ولو كانت بعيدة عن مراكز الإنتاج. وعليها في هذة الحالة فتح فروع 
جديدة بجانب الأسواق الجديدة او تركيز الإنتاج في المواقع القديمة.وهنا 
يستند القرار إلى عنصر نفقة النقل ومقارنتة بعناصر النفقة الأخرى. تختار 
بعض الشر-كات مواقعها بالقرب من المواد الخام مثل صناعة الحديد 
والصلب ذلك ان نفقة نقل المادة الاولية اكبر بكثير من نفقة نقل السلع 
الجاهزة. وبغض النظر عن موقع الشركات فإن نقل السلع إلى الأسواق يعتبر 
نشاط مهم لتوزيع السلعة. 

ثالثاً:. الانشطة المساندة (الثانوية): 
لا ترتبط الانشطة المساندة مباشرة بالتأثير المباشر في تحويل ملكية السلعة ولكن 

تساعد في تنفيذ انشطة تسويقية أخرى. وهذة تنضمن:تمويل السوق تحمل المخاطر 

التسويقية» الحصول على المعلومات التسويقية. ونظرا إلى العلاقات الوثيقة بين 
الوظائف المساندة واثرها في تكوين السياسات التسويقية وغيرها من السياسات 


الادارية» تعطى الإدارة العليا اهتّاماً كبيراً إلى هذه الانشطة. 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


1- تمويل التسويق: عندما يحصل رجال التسويق على الائتىان تجدهم يحصلون 
على تمويل قصير الاجل لتمويل عملياتهم في فترات الرواج وزيادة الطلب والتي 
يحتاجون خلالما إلى زيادة الإتتاج وزيادة المخزون السلعي وزيادة في النفقات 
الترويجية. الكثير من التجار يضاعفون الكميات المخزونة من السلع في مواسم 
معينة وبالقرب من الاعياد ويزيدون أيضاً من عدد رجال البيع ومن جهود 
الإعلان. فإذا اعتمدت هذة الشركات على استثارات ثابتة لتمويل هذة الطلبات 
الموسمية» فسوف تبقى تلك الاموال راكدة في فصول أخرى.ومعنى ذلك ان 
يواجة بعض المنتجين وكذلك التجار هذة الطلبات الاستثنائية عن طريق الائتهان 
ا مصرفي. وتستطيع الشركات. ان تحصل عل الائتان من مصدرين: الاثتهان 
التجاري والائتمان المصرفي. ويقوم الائتمان التجاري بدور هام لاغراض التمويل 
قصير الاجل ويقدمة ا موردون» فيمنحون عملائهم اتتاناً يتراوح ما بين (30-20) 
يوماً يستطيعون خلالة دفع قيمة البضاعة وعلى الرغم من ان مصادر الائتمان 
التجاري مستعدة للتوسع في منح الائتمان وتحمل المخاطره الا انه يعتبر مرتفع 
التكلفة خاصة إذا حسبت الفوائد على المبلغ للفترة كلها دون تنزيل المدفوعات. 
كما يحصل المستهلك النهائي على الائتهان التجاري خاصة في حالة السلع المعمرة 
مثل السيارات والاجهزة الكهربائية المنزلية والاثاث. والقلة من المستهلكين الذين 
يستطيعون دفع المشتريات من هذة السلع نقداً فيسمح التجار .هيدف زيادة 
المبيعات بمنح الائتمان إلى المستهلكين.هذا فضلاً على ان العلاقات التجارية بين 
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الفصل الثاني حت 


2- تحمل المخاطر التسويقية: تظهر مخاطر التسويق بسبب التغير في العرض 
والطلب. وسوف تتعرض اي شركة لديها بعض المخزون السلعي او حتى 
مخزوناً من المواد الخام للكثير من المخاطر عندما تتغير ظروف العرض والطلب. 
ولذلك تواجة اغلب الشركات مشكلة تقرير الكمية المثل من المخزون. ولكي 
تخفض المخاطر التسويقية إلى ادنى حد» لابد من تحقيق التوازن بين ماهو 
موجود وما هو مطلوب. ولكن هل هذا تمكن؟ كثيراً ما يجد المدتج صعوبة في 
تصريف كميات مخزونة عندما ينخفض الطلب عليها فهل معنى ذلك ان نبالغ 
في تخفيض المخزون السلعي؟ الخطر هنا يتبلور في ضياع الكثير من الطلبات التي 
تفشل في تلبيتها. يستطيع رجال التسويق تحويل جزء من تلك المخاطر | 
يستطيعون تلافي بعضهاء او تحويل تلك المخاطر التي تعني الخسارة ولا يمكن 
التنبؤ بها إلى زيادة في النفقات.مثال ذلك إذا اعطى البائع للمشتري ضانا ضد 
انخفاض الاسعار» فسوف يحول المشتري خطر تقلب الاسعار للبضاعة التي في 
حوزتة إلى البائع.كم| يمكن الاستعداد للخطر عن طريق التغطية خاصة في 
التعامل في ل (البووضات)..هتاك أيضاً خاطر الخريق والفيضاناث: تلت 
البضاعة»؛ كسر بعض الوحدات اثناء التقل» وهذا خطر يمكن تحويلة إلى 
شركات التأمين مقابل دفع اقساط تأمين يتفق عليها. ولكن ليست كل المخاطر 
يمكن تحويلها إلى جهات أخرى؛لذلك يسعى رجال التسويق إلى تخفيضها بقدر 
المستطاع. مثلاً الخطر الناشئ من تقلب الطلب يمكن تخفيضة عن طريق التنبؤ 
الدقيق وعن طريق بحوث التسويق. وعلى الرغم من صعوبة الوصول إلى 
تنبؤات دقيقة عن المستقبل الا ان التنبؤ العلمي يمكن ان يخفض من الاخطار 
عند اتخاذ القرارات التسويقية.هناك انواع أخرى من المخاطر التسويقية الناشكة 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


من تغير ظروف العرض والطلب. فقد تدفع الزيادة الكبيرة في المخزون عند 
المنافسين إلى تخفيض الاسعار» فهل تدخل في منافسة سعرية مع المنافسين؟ 
يمكن مواجهة هذا الخطر بالتحول إلى منافسة عل المنتتجات وذلك بإدخال 
خصائص معينة في السلعة تجعل المستهلكين غير مستعدين على الحصول على 
بدائل لها وبالتالي يستطيع مدير التسويق ان يهارس نوعاً من الرقابة على منتجاتة 
وتعطية مركزاً شبه احتكاري. 

3- الحصول على المعلومات التسويقية: تحتاج الإدارة قبل رسم السياسات 
التسويقية إلى الكثير من المعلومات التسويقية.يعتمد نجاح العمليات التسويقية 
بدرجة كبيرة على المعلومات المتوفرة عند الإدارة وعلى مدى تقييمها لتلذك 
المعلومات من حيث حجم السوقء الموقع».خصائص السكان» خصائص السلع 
المنافسة» طبيعة المستهلكين المحتملين والفعليين» حاجتهم ورغباتهم وعاداتهم 
الشرائية» قوة المنافسة» نشاط المنافسين وخططهم., الاتجاهات السوقية» العرض 
والطلب. تحاول الإدارة توفير تلك المعلومات التسويقية ثم تحاول تقييم تلك 
المعلومات ثم تحاول ان تحقق توازن الشركة وفقاً لتلك المعلومات. 
وبجانب المعلومات المطلوبة في أشكاها التقليدية» هناك بعض اجزاء من 
المعلومات التسويقية قد يعطيها المنتج اهمية خاصة:؛ فمثلاً عندما يجد منتج 
السيارات الامريكية ان يلقى منافسة شديدة من السيارات اليابانية في اسواق 
معينة» فعلية ان يدرس هذأة المشكلة على سبيل التحديد ويدرس الظروف 


المحيطة بهذا الموقف. بمعنى اخر ان الشركة في بعض الاحيان بهمها ان تتحصل 
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الفصل الثاني د 


على بعض المعلومات عن السوق» بخلاف المعلومات التسويقية التي تغطي 
مجالات اكير. 


م 


ويمكن الحصول على تلك المعلومات التسويقية من مصادر عديدة. فمثلا 
المديرون يحصلون على معلومات عن السوق بطريقة غير رسمية من المحادثات 
والمناقشات مع بقية المديرين في الشركة او الشر_كات الأخرىء» من قراءة 
المجللات» من الصحف اليومية او من التقارير الدورية التي يرفعها رجال البيع. 
اما عن المصادر الرسمية لتجميع المعلومات فلها اهمية خاصة وهذة هي :تحليل 
الجبعاتوذراسة سجلاث الشركة يحوت السويق العفلية الحضيول غيل 
المعلومات من خارج الشركة.وهناك أيضاً التنبؤ العلمي بالمبيعات للحصول على 
المهمة عن الظروف المستقبلية والشكل (1-2) يوضح ذلك. 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


المصدر: (237 :1999 ,طاأاعصمع؟! لمة دعمتول ) 


ثانياً: وظائف التسويق والكفاءة التسويقية 

ينتقد البعض تكرار الوظائف التسويقية التي تؤدى في كل مستوى توزيعي 
ويعتبرونة مظهراً من مظاهر عدم الكفاءة.فالشراء والبيع وظيفتان تتكرران طالما 
ان هناك وسطاء وموزعين يعملون بين المشتري والبائع.ولكن ما هو البديل؟لو 
تمشينا مع هذاالرأي فليس أمامنا الا البيع المباشر من المستهلك النهائي لكي 
نمنع تكرار الوظائف التسويقية. لقد اتضح من دراسة سلع الإنتاج ان احسن 
طريقة لتوزيعها هو التوزيع المباشر ولكن هل نعتمد على هذا الطريقة في حالة 
السلع الاستهلاكية المصنعة؟ المستهلك يشتري بكميات صغيرة ولكن على 
فترات دورية قريبة وناتج كل عملية لن يكون بالقدر الذي يغطي عملية البيع 
المباشر إلى المستهلك. ان تة تقصير خط التوزيع في السلع الاستهلاكية سوف ينتج 
عنة الزيادة في النفقات وتخفيض الكفاءة. ولذلك فالسؤال هو ما التجميع 
المناسب للشركات السويقية الذى مكن ساقي انفظة السويق بأقدى كقاء: 
ممكنة؟ وتظهر كفاءة التسويق عندما نجد التقسيم الآمثل للمسؤلية بين 
الشركات التي تباشر الانشطة في مختلف مستويات التوزيع. 


ثالثاً: الاتصالات التسويقية المتكاملة 
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الفصل الثاني مم 


تعتبر الاتصالات التسويقية المتكاملة من بين الأنشطة الحديثة التي بدأ 
استخدامها في منظمات الأعمال و الحادفة من وراء ذلك إلى تحقيق التواصل مع 
المشتري و بشكل كفؤ و فعال» دون أن يكون هنالك انحراف أو تشويش على 
مكامين الرسالة التسويقية المويجهة له 


مفهوم الاتصالات التسويقية المتكاملة: 


يتوافر للمُسوقين مجموعة متنوعة من الآدوات الترويجية» ولاستخدام هذه 
الأدوات بشكل فعالء يجب أن تقوم أنشطة البيع الشخصي- والإعلان 
وغيرها من الأنشطة الترويجية في الشر-كة» بوضع برنامج مُنسق في سياق 
خطة شاملة للتسويق المتكامل الخاص ببها. وعلى الرغم من ذلك عادةً ما تتم 
تجزئة هذه الأنشطة في العديد من الشركات. مما ينتج عنه نتائج ضارة» فعلى 
سبيل المثال: يمكن أن يدخل مديرو الإعلان ومديرو المبيعات في صراع على 
المصادر أو الموارد المتاحة» أو يمكن ألا يتم إعلام فريق المبيعات بتفاصيل 
جهود ترويج المبيعات بشكل كافٍ ومُنسق. وبالطبع فلن يحدث ذلك بالمرة 
إذا ما كانت العناصر المكونة للترويج جزءاً من جهود الاتصال التسويقي 
المتكامل 11 «مللةع تستتتصصم) عستاععاتة[8 لعادروعاملء وهي عملية 
تجارية إستراتيجية؛ يتم استخدامها تخطيطاً وتطويراً وتنفيذاً وتقييياً للاتصال 
المنسق مع باقي جهود المؤسسة. وتبداً اتصالات التسويق المتكاملة ©1312 
بجهود تخطيط إستراتيجية يتم تصميمها لتنسيق الترويج» مع تخطيط المتتجات 
والتسعير والتوزيع» وغيرها من عناصر المزيج التسويقي» فعلى سبيل المثال: 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


يتأثر الترويج بدرجة تميز المنتج» وما إذا كان السعر قد تم تخطيطه أعلى أو أقل 
من الأسعار المنافسة» ويجب كذلك على الشركة الُصنعة أو الوسيط» وضع 
ارتباطاتها الترويجية مع الشركات الأخرى في قناة التوزيع موضع الاعتبار. 
فعلى سبيل المشال: تدرك دايملر - كرايسلر 4516© 16ذط أن نجاحها 
يرتبط ارتباطاً وثيقاً بأداء تجارها للتجزئة؛ لذلكء فبالإضافة إلى الإعلان عن 
سياراتها للعملاء مباشرةً» فإن الشركة تقوم بتدريب موظفي المبيعات التابعين 
لتجارها ووكلائهاء على كيفية عرض السيارات بشكل فعالء وإجراء 
اختبارات القيادة ل هم» ى] تقدم الشركة حوافز نقدية للتجار الذين يحققون أعلى 
مستويات إرضاء للعملاء. 
2- عناصر الاتصالات التسويقية المتكاملة ©11/16: 


ينعكس استخدام اتجاه الاتصال التسويقى المتكامل 111 للترويج على كيفية 
تفكير المديرين في| يتعلق باحتياج متلقي الرسالة للمعلومات. وتميل الشر_كات 
ال#تس تي قا ت باتته- ‏ ةج 
سياسة الاتصال التسويقي المتكامل 1110 إلى الاشتراك في عناصر متعددة. 


وخاصة ما يلي: 
وتفضيلا تهم فيم| يتعلق بوسائل الإعلام. 
© استيعا ب كامل 1 يعرقه المنور ومعتقداته الفى فرتبط بالاسجابة 


المرغوبة. 
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الفصل الثاني ١‏ مم 


. استخدام فعال لمزيج من الأدوات الترويجية» التي يكون لكل منها أهداف 
محددة» ولكنها ترتبط كلها بهيدف عام مشترك. 
٠‏ جهود ترويجية يتم فيها تنسيق البيع الشخصي والإعلان وترويج المبيعات 
والعلاقات العامة سوياء لتوصيل رسالة ثابتة متسقة. 
5 تدفق مستمر وفي وقت محدد بعناية للمعلومات التي تتلاءم مع 
احتياجات الجمهور. 
8- تنفيذ توجه اتصالات التسويق المتكاملة 10/10: 
بأكمله. وفي تطوير الاتصالات المتكاملة» تقوم الشركة بتنسيق أنشطة الإعلان 
أهداف محددة. فعلى سبيل المثال: في التسعينيات من القرن الماضى. أصبحت 
جهود آي. بي. إم 1821 الترويجية مجزأَةٌ ومفتتةً بشكل كبير» حيث كانت الشر-كة 
تستخدم ما يزيد على 80 وكالة إعلان في جميع أنحاء العالم» كم أن إعلاناتها 
كانت ترسل رسائل مختلطة ومشوشة. ولتصحيح هذه المشكلة ولتنسيق 
جهودهاء قامت شركة آي. بي. إم 1831 بها يل : 


٠ء‏ تم استبدال الوكالات الثانين للإعلان ببيئة واحدة فقط. 


٠‏ تم توحيد كل العبوات والكتيبات ومنافذ العروض التجارية بشكل 


قباسي ونمطي لتقديم صورة موحدة. 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


٠‏ تم تعزيز عمليات رعاية الالعاب الرياضية في عدد قليل من الأحداث 
الكبرى» مثل: الأولمبياد لكي يتم عرض تكنولوجيا آي.بي.أم 182/1 
: تم تطوير صفحات إنترنت رئيسة ععن الشركة» ذات شكل ومحتوى ابتين 
لسبع وسبعين دولة» بلغاتها الأصلية. 
ويتم في الوقت ال حالي بناء برنامج الترويج في آي. بي. إم 11311 حول موضوع 
كونها مبتكراً للتكنولوجيا يمكن الوصول إليه» ىا أنه سريع الاستجابة. وهكذا 
يمكن لبرنامج الاتصالات الترويجية المتكاملة 110 دمج العديد من الحملاات 
الترويجية المختلفة» مع تنفيذ بعضها في وقت متزامن. واعتاداً على الأهداف 
والأموال المناحة» يمكن للشركة البدء في تنفيذ برامج محلية وإقليمية وقومية 
ودولية متزامنة. وبالإضافة إلى ذلك. يمكن أن يكون للشر_كة حملة واحدة 
موجهة للمستهلكين» وأخرى موجهة لتجار الجملة وتجار التجزئة. 
4- الخصائص المميزة للاتصالات التسويقية المتكاملة 
: هنالك عدد من الخنصائص التي تتميز بها الاتصالات التسويقية المتكاملة 
وهذه الخصائص تعبر في حقيقتها عن ماهية هذا النشاط التخصصي الموجه نحو 
تحقيق و تعميق التفاعل مع الجمهور المستهدف وهذه الخصائص هي: 
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الفصل الثاني : حم 2 


* تبدأ الخطوة الأولى للاتصالات التسويقية المتكاملة مع المستهلك الحالي أو 
المرتقب و التي على ضؤها يتم تصميم الرسالة و الوسيلة المطلوب اعتمادها في 
الاتصالات و اتساقاً مع المضمون الذي ترى الشركة في إيصاله للطرف الأخر. 

* تقاس فاعلية الاتصالات التسويقية المتكاملة من خلال مدى العلاقة 
المتحققة بين المستهلك و العلامة التجارية التي تمثل المنتج الذي تتعامل به 
الشركة في السسوق المستهدف: 

" الاتصالات التسويقية المتكاملة تقوم على فبيداً الانجاز التدائبي و الذي 
يقصد به أن جميع عناصر الاتصالات التسويقية تعمل بشكل مشترك وتنطبق 
عليه القاعدة (5-2+2) و التي تعني بآن مجموع الاجزاء المتنوعة للاتصالات 
التسويقية تكون أكبر من كونها مجموع كوحدة. أي أن العناصر مزيج 
الاتصالات التسويقية تتحد أو تتوجه بصوت واحد حول الحدف الاستراتيجي 
المطلوب تحقيقه وعبر تكاملها مع القناة المستخدمة و التصميم الدقيق للرسالة 
وباتجاه خلق الصورة الموجهة في ذهنية المستهلك. 

٠‏ لا يكفي أن تحقق الاتصالات التسويقية المتكاملة النجاح في ايصال الرسالة 
إلى الجمهور المستهدف ومعرفتهم للعلامة» وبالتالي خلق الإدراك لديهم عنهاء 
بل المهم في الامر هو أن يخلق التأثير السلوكي بالمستهلك وتغيير اتجاهاته وبا 
يحقق استجابة سلوكية وبا يقود إلى فعل متحقق. 

«الاتصالات التسويقية المتكاملة ينظر إليها على أنها سمة للتعبير عن تطوير 
قدرات الشركة في البحث عن المستهلك المناسب مع الرسائل المناسبة وبالوقت 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


المناسب و بالمكان المناسب. الاتصالات التسويقية المتكاملة تتصف بالشمولية و 
بالتالي فآنها تقدم وصف لطريق جديد في النظر إلى العمليات التسويقية بنظرة 
شمولية واحدة بدل من التركيز على جزء أو نشاط محدد فقط. أي أن نظام 
الاتصالات التسويقي المتكامل هو وحدة واحدة متكونة من نظم فرعية متلازمة 
بعضها مع البعض الآخر ولا تعمل بشكل انفرادي ومستقل. 

5- إستراتيجيات الاتصالات التسويقي المتكاملة 


: تتألف الاتصالات التسويقية من رسائل مخططة وغير مخططة بين الشركات 
والعف ست تت الا ست يي ل ري 
من الرسائل المتبادلة ما بين العملاء أنفسهم. وتنطلق الرسائل المخططة 
(1165538 لعسصصداط) من الشركة في غاياتها لإبلاغ أو إقناع أصحاب المصلحة 
المستهدفين. أما الرسائل غير المخططة (1165538 لعصمة1مم0)) فهي تتضمن 
أشياء مثل الكلمة المنطوقة (3/01115 02 97050) بين العملاء وأساليب الدعاية في 
الوسائل المختلفة. وتحاول الشركات إدارة الرسائل غير المخططة, لكن عندما 
يحصل العملاء على سيطرة أكبر» ربا بفضل زيادة وعيهم أو ارتفاع مستواهم 
الثقافي» فإن إدارة الرسائل غير المخططة يصبح أمراً صعباً جداً بل مستحيلاً. 
وينبغي على الشركات بذل جهود كبيرة لتكوين انطباعات إيجابية لدى العملاء 
عن المنتتجات و بهذا تضمن الشركات أن تكون رسائلها غير المخططة إيجابية. 
وتستخدم عديد من الآدوات المشابهة في كلا الرسائل» المخططة وغير المخططة. 
وطذا ستتاقش كلا التوعين تحت عتوان إسترائيجيات الاتصالات السحويقية: 
مثلاً الشركات والعملاء معاً يبعثون ببريد إلكتروني حول المنتجات. والواقع أن 
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الفصل الثاني 


بعض الشركات واجهت وجربت نمواً هائلاً إلى البريد الإلكتروني غير المخطط 
مثل (1نة3ؤ810). وسنحاول الآن تسليط الضوء بإيجاز على التعاريف المتعلقة 
بأبرز عناصر المزيج الترويجي مع ذكر أمثلة تتعلق بالإنترنت. 

* الإعلان: وهو نوع من أنواع الاتصالات غير الشخصية» يكون في الغالب 
مدفوع الثمن ويفضل أن تكون شخصية المعلن معروفة. والإعلان إقناعي 
بطبيعته» حيث يستهدف استالة السلوك الشرائي من خلال تقديم معلومات 
عن السلع والمخدمات أماالإعلانات الترويسية (5تعصصد8 عصتحنفى حلم) 
والأزرار (5دم نا ظ) فهي اليوم من اكثر أشكال الإعلان شيوغاً على الشبكة. 

٠‏ ترويج المبيعات: وهي عبارة عن محفزات قصيرة الأمد على شكل هدايا أو 
أموال تساهم في تسهيل انتقال المنتتجات من الشركة المنتجة إلى المستخدم أو 
المستهلك النهائي تقوم بعض الشر-كات بإرسال كوبونات عبر البريد 
الإلكترونيء بينا تقوم شركات أخرى بتنظيم مسابقات ومباريات على الخط. 
وقد يحصل العملاء على محفزات كثيرة من خلال الإنترنت أو من خلال 
إعلانات الإنترنت على الصفحة المركزية للشركة المعلنة. 

* العلاقات العامة: وتتألف من النشاطات التي تؤثر بالرأي العام وتكوّن 
النوايا الحسنة بالنسبة للشركة. وتصميم عديد من المواقع الشبكية لخدمة الرأي 
العام حيث تعتبر هذه المواقع بمثابة وسائل للعلاقات العامة. وغالباً ما تتضمن 
المواقع الشبكية الموجهة بالعلاقات العامة معلومات شاملة عن الشر-_كة 
وإنجازاتها ونشاطاتها المختلفة. 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


البيع الشخصي: أسلوب اتصالي إقناعي مباشر وجهاً لوجه مع المشترين 
المرتقبين. هذا يعني أن البيع الشخصي لا يصلح للإنترنت» رغم أن الإنترنت 
يسهم في تحقيق بدايات السعي في مجال المبيعات (1.6205 58165). 

"التسويق المباشر: عبارة عن اتصالات مباشرة عبر وسائل غير شخصية مع 
أفراد مختارين ومستهدفين بعناية خاصة وذلك للحصول على استجابة فورية. 
ويتالفب التسويق المباشر من أساليب مكل الشنويق مع كسلال أو عدر الحائفب 
(عتتاععانةمرعاء1) والبريد الإلكتروني الصادر (انهص-ظ عصزمعن0) والطلبية 
عن طريق البريد (11ة2/1 20881) والتي كل الكتالوجنات (أو مويق 
الكوالرجاكف) سوه كبيرا هه واعيانا دل الأعاذتات الكرويسية واشكال 
الإعلان الأخرى وتوريد المبيعات تسويقاً مباشراً. وهنا تقتضي- الضر-ورة 
الإشارة إلى مبدأين عامين اثنين: 

1- ينبغي أن توفر الشركة لعملائها محتوى يتضمن قيمة (عدالة9) يشعر بها 
العملاء ويتباهون بها. بمعنى أن تزودهم الشركة بمعلومات قيّمة وأفكار 
جديدة ومبتكرة تتناسب وعصر الإنترنت والاقتصاد الرقمي الحالي. 
كى) ينبغي توفير ثقافة للإنتر نت أو الوب (16016ن0) «اءالا/اعممعام1) ذلك 
أن انعدام هذا النوع من الثقافة قد يبعد الناس عن الإنترنت بدلا من 

2- إن الإنثرنت كقتاة اتضال تسويقية مختلف عن القدوات الأخرى لأن 
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الفصل الثاني وم 


والحصول عليها. ولهذه الحقيقة أبعاد ومضامين كبيرة بالنسبة لتصميم 
الموقع الشبكي. 
6- تقييم اتصالات التسويق المتكاملة (11/1)0: 


تتمثل الخطوة الأخيرة في برنامج اتصالات التسويق المتكاملة ©1181 في 
التقييم» ويمكن أن يتم تقييم البرنامج بعدد من الطرق. ويتمثل اتجاه آخر 
للتقييم في فحص كيفية تنفيذ البرامج. فعلى سبيل المثال: إذا كان الترويج الذي 
تقوم به شركة لتصنيع السلع الاستهلاكية» يتم تنفيذه بطريقة متوافقة مع فكرة 
برنامج اتصالات التسويق المتكاملة ©0116 فمن المتوقع أن نجد ما يلي: 

* برنامج إعلان: يتكون من سلسلة من الإعلانات المترابطة التي تم توقيتها 
ووضعها بعناية فائقة ما يعزز من مجهودات البيع الشخصي- وجهود 
ترويج المبيعات. 

٠‏ جهد بيع شخصي يتم تنسيقه مع برنامج الإعلان: ويمكن أن يتم إعلام 
فريق مبيعات الشركة بنسبة إسهام الإعلان في الحملة. من حيث 
الملوضوع.ء ووسائل الإعلام المستخدمة» وجدول مواعيد ظهور 
الإعلانات. وبحيث يكون موظفو المبيعات قادرين حينذاك على تقديم 
تفسير وتوضيح .زايا المنتج التي يتم التأكيد عليها في الإعلانات» ى| يجب 
إعدادهم أيضاً لنقل الرسالة الترويجية والمواد المدعمة للإعلان» للوسطاء 
حتى يشاركوا مشاركةً إيجابية في الحملة. 


العملية التسويقية - مدخل وظيفي 


وسائل لترويج المبيعات: مثل مواد عرض نقطة الشراء بحيث يتم تنسيقها 
مع الجوانب الأخرى من البرنامج» مع توصيل حوافز للوسطاء 
واستيعابها بشكل واضح. ويجب إعلام تجار التجزئة بشكل مختصر بشأن 
عمليات الترويج للمستهلكين. ى) يجب توفير مخزون كاف من المنتتجات. 
جهود العلاقات العامة: يجب أن تتم جدولتها بحيث تتوافق مع المكونات 
فعاليةَ بنفحص نتائج البرنامج بأسره؛ وتتم مقارنة نتائج كل مكون 
ترويجي بمجموعة أهدافه. وذلك لتحديد ما إذا كانت الجهود ناجحة أم 
لاء وفيها يل بعض الأهداف التقليدية للترويج وبعض المقاييس أو المعايير 
العامة المرتبطة بكل منها: 
- الوعي بالشركة أو العلامة التجارية: القيام بدراسات للوضع التنافسي- 
للعلامة التجارية ومجموعات التركيز المكثفة التي تعمل مع الموزعين في 
العروض التجارية» بالإضافة إلى تنفيذ أعمال ناجحة على مواقع الويب. 
- الاهتمام بالمنتج أو العلامة التجارية: إصدار عدد من الكتيبات أو 
المطبوعات الأخرى للشركة وتوزيعها وحضور الندوات التي ترعاها 
- التنفيذ العملي: استخدام أدوات دعم المبيعات من قبل الموزعين وتجار 
التجزتة. والااستجابة لنشورات البريدالمباشر واستعلامات 
المستهلكين أو الزيارات للمتاجر والمبيعات. ولكي تكون ذات مغزى. 
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الفصل الثاني م 


تحتاج معظم هذه المعايير إلى أن يتم قياسها قبل الجهود الترويجية 
وبعدهاء حيث يشير الاختلاف أو الفروق بين القياسين إلى مدى 
تأثيرها. فعلى سبيل المثال: لم تحقق شركة جاب للأزياء م6 زيادة ذات 
مغزى في حركة على وجه التحديد, التي يقوم فيها الشباب الذين 
يلبسون ملابس غير تقليدية بالرقص والتايل؛ محبطة لبعض الجمهور, 
بالرغم من أن بعض مراقبي الصناعة أثنوا عليها باعتبارها إعلاناً 
مدهشاً. ولكن مردودها لم يحقق الهدف من الإستراتيجية الترويجية 
الخاصة؛ ما أدى إلى تحويل المزيد من الأموال إلى الترويج داخل المتجر 
والإعلانات المطبوعة والإعلانات عبر الإنترنت. وبعد مرور الوققت 
المناسب» يتم تقييم أداء هذه الآدوات الترويجية. 
وأغيمما: 
علينا الربط بين كل ما تقدم لإعطاء صورة متكاملة لإدارة التسويق وعمليتها 
والبداية من المستهلكين المستهدفين فهم الركيزة الأساسية للعملية التسويقية. ثم 
تصميم مزيج تسويقي بعناصره الأربعة. وعليه لابد من توف ر(4) أنظمة رئيسية 
هي: نظام التخطيط التسويقي. نظام المعلومات التسويقية. نظام التنظيم 
التسويقي. نظام الرقابة التسويقية. وهذه الأنظمة لا تعمل بمعزل عن البيئة 
التسويقية الحزئية والكلية. 
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الفصل الثالث 


الفرص التسويقية 
5 مأم2112 1/1 


« المفاضلة بين السوق المحلي والسوق الخارجي (الدولي). 
* أساسيات الفرص التسويقية مفهومها - أهميتها. 
* أنواع الفرص التسويقية. 
٠أصناف‏ الفرص التسويقية. 
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إن الدخول إلى الأسواق الدولية ووفق الأشكال المتاحة يرتبط بجملة من 
العوامل والمسببات سواء أكانت تلك العوامل والمسببات داخلية أم خارجية؛ 
ذلك أن الشركة تضع في الحسبان عناصر المزيج التسويقي أو ما يسمى 
بالسياسات التسويقية» وهي تلك التي يمكن السيطرة عليها (المنتج» الترويج» 
التوزيع والتسعيرء نظم المعلومات التسويقية) والتحكم بها من قبل الشر_كة. 
وكيف تتآثر بطريقة أو بأخرى بالعوامل والمتغيرات الدولية» كالمنافسة والعوامل 
السياسية والاقتصادية والاجتاعية وعوامل التمدن أو أية عوامل أخرى. 

والعمل على نطاق دولي يبدو أكثر تعقيداً هما هو عليه في السوق المحلية 
فالمتغيرات الدولية تأخذ نطاقاً أوسع مما هي عليه محلياً تبعاً الظروف والعوامل 
الدولية المختلفة» وفي الوقت ذاته تصبح مهمة السيطرة على العوامل الداخلية هي 
الأخرى محدودة, وتتأثر بشكل أو بآخر بمدى تأثير العوامل الدولية المختلفة؛ مما 
يتطلب من الشركة الدراسة المستمرة والتتبع الدائم للأحداث ودراسة المتغيرات 
بشتى صورها لكي يتم استغلال الفرص والاستفادة منها قدر الإمكان. 
أولاً: المفاضلة بين السوق المحلية والسوق الدولية 

1- إن المراحل التي مر بها التسويق تعطي تصوراً واضحاً عن أهمية السوق 
المحلية لمعظم الدولء فقد كانت مدته منذ نشوء وظهور الثورة الصناعية وعقب 
انتهاء الحرب العالمية الثانية ولغاية مطلع خمسينات القرن الماضي» كان التركيز 
فيها منصباً على السوق الداخلية؛ إذ إن الإنتاج والمبيعات كان يعترضههم] العديد 


60 الفرص التسويقية 


من المشكلات والعقبات على نطاق دولي. إن الشركات وبعد الاستقرار السيامي 
الذي شهدته أقطار العالم - انطلقت للعمل في الأسواق الدولية» وكانت بداية 
أعمالها مقتصرة على التسويق» ومن ثم تنوعت أشكال الدخولء وأصبحت 
الأسواق الدولية مرتعاً خصباً للاستثار الخارجي» ومنه انطلقت الأشكال 
المختلفة والمعروفة في كيفية الدخول والعمل على نطاق دولي. 

2- وقد يفسر التسويق والدخول إلى الأسواق الدولية بمثابة معيار على 
إمكانيات الشركات وقدراتها الإنتاجية والتسويقية» إلا أن هذا قد لا يعد مؤشراً 
كافياً لاعتبارات استهلاكية كثيرة» فالشركات متى ما شعرت بحاجة السوق 
الداخلية لمنتجاتهاء فأنها ومن دون ريب ستبادر إلى إشباع السوق أولاً ومن ثم 
تنويع الإنتاج ما استطاعتء محاولة في الوقت ذاته من اتخاذ التسويق كعامل 
مكمل لعملهاء ففرنسا مثل» تأتي في مقدمة بلدان العالم في إنتاج الألبان» وسوق 
الجبن فيها من أوسع أسواق العالم إذ قدر إنتاج الجبن فيها أكثر من 1200000 
طن سنوياًء ولأكثر من 391 نوعاً وبعشرات العلامات» ومع كل هذاء فإن ما 
يصدر من الحبن الفرنسي لا يتعدى 30/ فقط سنوياً إذ إن الاهتتام بالطلب 
المحلي يأتي في المقدمة» فالفرد الفرنسي يستهلك أعلى معدل له من مادة الجبن 
عالمياً 18.6كيلوغرام في السنة ومع كل هذاء فإن فرنسا تستورد الجبن من 
دول الاتحاد الأوروبي» وقدرت وارداتها عام 2005م بأكثر من 671236 
طناء استوردت غالبيتها من هولندا. والانشغال في الطلب المحلي حالة 
تشهدها العديد من الشركات في العالم» فعند المفاضلة بين السوق الداخلية 
والدولية لمجموعة من الشركات في سنغافورة تبين أن الشركات المسوقة كانت 
تتسم بالصفات الآتية: 
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الفصل الثالث م 


٠‏ حجم العمل كبير وكذلك مبيعاتها. 
* غالباً ما تكون لما مساهمة من مصادر خارجية. 
* القائمون على مهام التسويق لديهم ثقافة ومعرفة جيدة بالمهام التسويقية. 
ومن جهة ثانية فإن الشركات التي لم تدخل السوق الدولية أعطت سببين 
مهمين يكمنان في الآتي: 
- الانشغال في الطلب الفاعل على المواد في الأسواق المحلية. 
- اعتقاد الشركات بأن منتجاتها لا تلقى الرواج في الأسواق الدولية. 
3- على أن اللجوء إلى التسويق والدخول إلى الأسواق الأجنبية قديكون 
حلاً أمام ضعف الطلب على المنتجات في السوق المحلية» فقد أظهرت دراسة 
عام 2005 عند المقارنة بين حالة التسويق أو عدم التسويق عند الشر_كات 
السويدية - أن غالبية الشركات تحقق أقل من (20/) من المبيعات عن طريق 
النويق: وأكقر مب التعيقف (50.5,) مو الاحابات بيت أنيا اعدات 
بالتسويق بسبب الانخفاض الحاصل في الطلب المحلي. ويؤيد ما جاء في 
الدراسة آنفة الذكر ما أظهرته دراسة في عام 2006 عن شركات تركية وعن 
طريق توجيه الأسئلة لأكثر من (201) شركة» وضمن ثلاثة محاور: 

- سبب دخول الشركات في مجال التسويق. 

- المشكلات القائمة بالشركة. 


-اسياسات الشركة التسويقية: 


وتم التوصل إلى نتيجة مفادها أن الشركات بدأت بالتسويق بسبب العوامل 
الاقتصادية وعدم تلقي الشر_كات لأي طلبات لمنتجاتها من الداخل» وإن 
المصدرين الأتراك يميلون إلى نموذج الدخول التدريجي للسوق الدولية. 
والعمل في السوق الدولية بحاجة إلى خبرة ودراية في طبيعة الأسواق الدولية 
ومتغيراتهاء وهذا ما قد يعترض طريق الشركات حديثة العهد ني مجال العمل 
الدولي» إذ إن المشكلات المتوقعة عديدة ولا تنحصر في جانب واحد. وهذا 
بدوره قد يؤثر في قرار العمل أو الاستمرار في العمل على نطاق دولي والاكتفاء 
بالعمل على النطاق المحلي فقط. 

4- هناك اثنتا عشرة مشكلة أو أخطاء تجابه الشركات حديثة العهد في 
مجال التسويق هي: 

- الفشل في الحصول على مشورة متكاملة في التسويق وابتكار خطة تسويقية 

دولية. 

- موقف الإدارة العليا وقدرتها المحدودة في التعامل مع العقبات التسويقية. 

- ضعف الاهتمام في اختيار الموزعين الأجانب. 

- تقبل الطلبات من كل أنحاء العالم. 

- إهمال التسويق عند رواج السوق المحلية. 

- الفشل في معاملة الموزعين المحليين والأجانب معاً. 


- معاملة كافة الأسواق الدولية بحالة واحدة ومتاثلة. 


105 الاممء 1163016ممة ١ه‏ 


.نا )اع00نا 0ع0171156عم 5عكنا 5312 2مععلاع ,عع1155منام عط 52017 71551087معم غنامط 1لا 5011 301 10 0ععنا0لم0معء ع6 مم نذالا .لعناءعدوع 21055 411 .31-3201 032 .2011 © غطوتءلامه0) 


الفصل الثالث م 


- عدم الرغبة في تغيير السلعة وبما يتفق والمتطلبات البيئية وحالات التمدن. 


- الفشل في اختيار الشركة الملائمة لإدارة التسويق. 

- الفشل في استخدام اللغات الأجضية للمتفجات المصدرة. 

- الفشل في اتفاقيات الامتياز والمشاركة السوقية. 

- الإهمال الواضح في تقديم خدمات للسلعة بعد البيع» فهذه النقاط منوعة 

وعديدة وتستند بالأساس على طبيعة السلع المقدمة للأسواق الدولية. 
ومن دون شك فإن لكل سوق مقوماتها ومتغيراتها التي من النادر أن 
تكون مطابقة تماماً لاختلاف المتغيرات البيئية أيضاء ولعل قدرة الشر-_كة 
في الدخول إلى الأسواق الدولية مسألة تعتمد على قدرات الشر-كة 
وإمكاناتها المادية والبشرية والفنية» وإن احتالات توقع مثل هذه 
المشكلات مسألة لا بد منها مهما كانت الظروف. 

5- وفي دراسة لتقويم فرص الأسواق الدولية عن طريق مقابلة (70) مديراً 
لشر_كات تصدير عام 6 في ولاية (هزومه70715) وني ولاية (5أمصتللآ)» 
وحيث كانت عملية اختيار البلدان كالآتي: 

دراسة أولية استخلاصية (انتقاء) لاختيار الأقطار التي تجلب الانتباه. 

٠‏ تحليل السوق الصناعية للسوق الدولية ولكل بلد يتم اختياره. 

٠‏ تقويم مبيعات الشركة في الأقطار المشجعة. كى) وجد أن الشركات ابتكرت 

مناهج عملية لتخمين حالة السوق الدولية وهي: 


”5 الفرص التسويقية 
- استخدام الاتصال بالموزع / الوكالة. 
- الإعلان الموجه للموزع المعني (المطلوب والمناسب) أو لزبائن آخرين. 
- المشاركة في المهرجانات والمعارض التجارية. 
- التوسع في علاقة المجهز مع الزبائن المحليين في الأسواق الأجنبية. 
- التدقيق التجاري (المراجعة للعمليات التجارية). ولتحقيق ذلك كله 
فإن الشركات بإمكانما الحصول على البيانات من مصادر عديدة» ومن 
ذلك قسم التسويق 
6- في دراسة عن تأثير الإدارة في الأداء التسويقي ووقق المحاور الآنية: 
- مميزات الشركة والمنافسة والإستراتيجية وقد وجد الآتي: 
- حجم الشركة وحده لا يعد عاملاً وحيداً مها مالم يرتبط ذلك بالمركز المالي 
للشركة أو الحجم الكبير من الإنتاج. 
- أداء التسويق يميل إلى الأكثرية عندما تكون الإدارة أكثر اهتاماً بالتسويق. 
- الشركة التي لها نظم إدارية سليمة تخطط لعمليات التسويق بشكل أحسن 
وتلاقي نجاحاً واسعاً. 
7- والشركات التي تكون ناجحة في مجال التسويق وبإدارة فاعلة فإن لها: 
- نظرة دولية. 


- تفهاً للأسواق التسويقية (التصدير). 
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الفصل الثالث م 
حقني] واضحاً للإدراك واللؤاقف خول التسويق: 

- الرغبة في تحمل المخاطر. هذه أوجه التشابه. 

أما أوجه الاختلاف بين التسويق المحلي والتسويق الدولي. 

1- يعد المكان نقطة الاختلاف الرئيسية بين التسويق المحلي والدولي» إذ يتعدى 
التسويق الدولي المكان الواحد إلى عدة دول» ونشير هنا إلى عدة نقاط مهمة 
في هذا الاختلاف. 

2- يختلف التسويق المحلي عن الدولي في أسلوب العمل والمحاسبة ودرجة 
التنوع والتعقيد في الأعمال الدولية. 

3- يختلف التسويق المحلي عن الدولي في محتوياته ومضمونه بسبب البيئة المراد 
الوصول إليها في خطط التسويق. 

4- يختلف التسويق المحلي عن الدولي في المشكلات» بسبب تنوع البيئة من 
سوق لآخر. 

5- تشير الدراسات إلى وجود عدة عناصر مؤثرة على حركة التسويق الدولي؛ 
مثل النواحي الاقتصادية والرقابة الحكومية والزبائن والبيئة وغيرها. إذا 
فمعظم المشكلات التي تواجه الشركات في الأسواق الدولية ليست ناتجة 
فقط عن عدم التجانس في البيئة بل لعدم وجود برامج تسويقية واقعية 
ومؤثرة في البيئة» ولأن نوع ونمط الظروف المحيطة بالتسويق الدولي عرضة 
للتغيير مع مرور الزمن» فيمكن لنا أن نحدد أوجه الاختلاف بين التسويق 
المحلي والدولي وفقاً هذه الظروف با يلي: 


” اقبي سوس موه 


- السيادة. حيث تتمتع كل دولة بحرية في تحديد سياساتها وطرق تعاملها مع 
الدول الأخرى. فقد تقرض الضرائب على الواردات الأجنبية. 

- نظام النقد. حيث يوجد لكل دولة عملة ونظام نقدي خاص بها يخلق ظرفاً 
خاصاً يميز التسويق الدولي عن المحلي إضافة إلى مسألة الرقابة على 
تداول النقد الأجنبي. 

- الثقافة والمجتمع. لأنها تؤثر في نظام التسويق» فيجب على الشر_كات 
المسوقة دولياً معرفة اللغات الأجنبية ورغبات المجتمع. 

- السياسات الاقتصادية. لأن لكل دولة سياسة خاصة بهاء فيجب 
على الشركات المسوقة دولياً أن تحلل هذه السياسات وتتكيف معها 
لتحقيق الفوائد» وخاصة السياسة الاقتصادية للحكومة المسيطرة على 
السوق الأجنية. 

- التكتلات الاقتصادية. لأن لما أهدافاً تريد تحقيقها لأعضائهاء فيجب على 
الشركات المسوقة دولياً أن متم بدراستها لمعرفة ما إذا كانت تحقق 
الفرص التسويقية أو تقيدهاء ومن أشكاما مناطق التجارة الحرة 
واتفاقات الشراكة. 

- القوانين والقرارات الحكومية المؤثرة في التسويق الدولي. فقد تفرض بعض 
الدول الضرائب على الواردات لاية الاقتصاد المحلي الوطني» وقد تمنع 
استيراد سلعة معينة» وقد تمنع تصدير سلعة لبعض الدولء وقد تتخذ 
إجراءات لتشجي الصادرات» مثل تطبيق نظام دعم الصادرات» وقد 
تشجع الاستثمارات الخارجية فيها. 
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الفصل الثالث , سس 


ثائياً: أساسيات الفرضن السويكبة 

مفهومها وأهميتها: عندما تنظر الشر-_كات إلى الأسواق الدولية» كسوق 
لطرح سلعها ومنتجاتها فيهاء يجب أن تدرك بأن هذه الأسواق ليس من السهل 
اختراقها وإيجاد موطئ قدم فيهاء إذ أن الأسواق الدولية لا يمكن وصفها بأنها 
أسواق مفتوحة أو مغلقة» فلكل سوق عناصرها البيئية الخاصة مباء والشر-_كة 
الكُفؤ هي التي تقوم بدراسة كافة المتغيرات والعناصر البيئية الدولية قبل 
الشروع في الدخول للسوق. إن الهدف من دراسة البيئة ينصب بالتعرف على 
الفرص المتاحة وتشخيص المخاطر التي يمكن أن تحدد نشاط الشركة في البيئة 
الدولية» فالمخاطر هي التحديات التي يمثلها أحد الاتجاهات السلبية أو غير 
المرضية وغير المتوقعة من اتجاهات الشركة أو أنها اضطراب معين يحدث في البيئة 
يحتمل أن يؤدي في غياب تصرف هادف إلى آثار عكسية على أهداف الشر-_كة. 
وقد تمثل الأسواق الدولية فرصاً أمام الكثير من الشركات للنمو والتوسع من 
خلال العمل في هذه الأسواق وإشباع رغبات واحتياجات المستهلكين فيهاء 
فعند الحديث عن الفرص لا بد من وجود حاجات عند المستهلكين غير مشبعة 
ورغبات غير متحققة» فالفرصة التسويقية ترتبط بوجود حاجة, ولا يدل هذا 
على أن الحاجة نفسها تمثل فرصة إذا لم تكن هناك القدرة على إشباعها من جانب 
الشركة والمستهلك على حدٍ سواء. 

وعلى الشركات قبل الخوض في غمار العمل على النطاق الدولي» أن تحدد 
وتقوّم الفرص المتاحة أمامهاء إذ أن الفرص من شأنها أن تحدد المنتتجات التي 


68 الفرص التسويقية 


ستقوم الشركة بطرحها في الأسواق والأعمال والنشاطات التي يجب أن تدخل 
فيها وتمارسها في الأسواق الدولية. هذا وترتبط الفرصة التسويقية بوجود حاجة 
غير مشبعة لدى المستهلكأ والحاجة هذه لا تمثل فرصة حقيقية إلا إذا تحولت إلى 
طلب فعلي مقترن بالقدرة على الشراء من جانب المستهلك, وهذا الأمر يتطلب 
من الشركات دراسة سلوك المستهلك ودوافعه الشر_ائية وقدراته المالية في 
نفس الوقت»ء والفرص التسويقية متعددة ومتباينة بدرجة يمكن معها قيام 
الشركات بتحليلها وتقييمها واختيار الفرصة التي تلائم الشر-_كة من حيث 
أهدافها ومواردها وقدراتها وآفاقها المستقبلية» وقد تكون الفرصة موجودة 
ولكن محاولة استغلالها دون وعي كامل من جانب رجال التسويق والمبيعات في 
الشركة قد يترتب عليه ضياع الفرصة التسويقية وفقدان السوق وتدهور نصيب 
الشركة منه. 

وربا يكتشف رجل التسويق فرصة تسويقية أثناء جلوسه في منزله يشاهد 
التلفزيون أو يقرأ مجلة أو أية تقارير ذات علاقة بالسوق المحلي والدولي» ولا 
شك أن دراسة الدوافع الشرائية والقدرات المالية لطبقات المجتمعات المختلفة 
تساعد رجل التسويق على اكتشاف الفرصة التسويقية أو تنميتها أو خلق فرصة 
جديدة» وقد تكون الفرصة التسويقية تقديم منتج جديد لم يكن معروفاً من قبل» 
وهنا تكمن الفرصة التسويقية في تحديد السوق المستهدف الذي يستطيع اقتناء 
هذا المنتج ثم تأت الخطوة التالية وهي إثارة الطلب على هذا المنتج بتوجيه حملة 
ترويجية وإعلانية مناسبة» ثم إمكانية زيادة نصيب الشركة من السوق إذا كان 
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الفصل الثالث 69 


المتتج يتطلب صيانة وقطع غيار» حيث يتم إنشاء فرع جديد يقوم بخدمات ما 

فقد عرف (061ه514) الفرصة التسويقية على أنها: "عبارة عن مجموعة من 
الشروط التي من شأنها أن تحدد السلوك غير المفضل وتشجع السلوك 
المفضل في السوق". ى) عرفت بكونبها: "ذلك الاتجاه الإيجابي الذي يحتمل 
أن تتمتع الشركة فيه بمزايا نسبية". وعرفت الفرصة بأنها: " تجمع لعدد من 
الظروف المواتية لإحداث تحسين في الأحوال القائمة ". وقد وضع (806) 
وزملاؤه الفرصة في إطار كونها: " أي موقف موات في بيئة الشر-كات ".كما أن 
الفرصة عرفت بأها: " اتجاه بيئي يؤثر تأثيراً إيجابياً في أرباح المنظمة". 

فضلاً عن ما تقدم؛ فقد عرفت الفرصة بأنها" البدائل والخيارات التي توجد 
في البيئة الدولية والتي على الشركة تشغيلها وتوظيفها في تحقيق أهدافها" 
وعليه يمكن الاستتتاج بأن الفرصة التسويقية ما هي إلا إدراك حاجة غير 
مشبعة في السوق سواء كانت هذه الحاجة مرتبطة بخدمة أو سلعة معينة خلال 
فترة زمنية محدودة وفي سوق ما. 

أما المؤلف فيشير إلى أنه يمكن النظر للفرصة التسويقية على أنها (مجال جذب 
تتمتع فيه الشركة بميزة نسبية تيسر لها النجاح فيه على منافسيها) وهي تنشاً 
كمحصلة لتفاعل قوى البيئة الإيجابية التي تعمل في نفس اتجاه الشر_كة 
وتساعدها على تحقيق أهدافها. وهناك العديد من العوامل والمصادر التي تساعد 
الشركة على خلق الفرص وتسهيل الطرق أمامها للعمل في مجال أوسع من 
السوق المحلية» إذ إن هناك ثلاثة مصادر أساسية عامة لفرص التسويق هي: 


ام الفرص التسويقية 

- احتياجات ومتطلبات الزبائن. 

- الضعف التنافسي. 

- الاتجاهات والميول البيئية ذات الأمد الطويلء فقد استطاعت شركة 
10031) أن تفي بمتطلبات الزبائن» وذلك من خلال تقديم نوعية جديدة من 
البطاريات تمتاز بعمرها الطويل» ومن ناحية أخرى فقد نجحت شركة 
'1مة01-نإ1مءطدةك1" بإدخال حفاظات الأطفال التي تستخدم لمرةواحدة 
''لاعناه1' :دا 11000165" نتيجة للضعف التنافبي- والذي يعد المصدر الثاني 
للفرصة البيئية» ومن جانب آخر نجد أن شركة " عاطسة0 ع :ماءه:ط" قد 
فشلت في تطوير وتحسين علامة " 15ءمدصه2" التجارية لأنها لم تعر أي اهتام 
للتهديدات التنافسية؛ أما بالنسبة لشركة " 14هدملء21" فأما تقدم مثالا وافييماً 
وجيداً للمصدر الثالث للفرص البيئية والاتجاهات البيئية المفضلة. فقد أدى 
التطور الذي شهده سوق (80070-(883) وكذلك النسب المتزايدة للمرأة 
العاملة والعزاب» وكذلك الوفرة الكثيرة - إلى تزايد الطلب على الأطعمة 
السريعة في العقود القليلة الماضية). 

فالفرصة التي تحصل في وقت معين قد لا تتكرر في وقت آخر نتيجة للعوامل 
والتعررابث الشسلقة» ومن دون شك ذإ نعكا ل شاضيلة بين اللعرض الذاعلب» 
والخارجية» فغالبية الشركات العاملة في مجال التسويق الدولي هما قاعدة قوية 


وأسس ركيزة فى البلد العاتدة له (أسواقها المحلية) ولا يمكن لهذه الشر_كات 
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الفصل الثالث م 


استخلاص الفرص التسويقية إلا عن طريق تجميع المعلومات المناسبة لكل بلد. 
ومن ثم تصفية هذه المعلومات بحيث يتم استبعاد الدول غير المرغوب فيها. 

ثالثاً: أنواع الفرص التسويقية 

صنفت الفرص التسويقية وفق أشكال متعددة؛ والذي يلحظ من هذه 
التصنيفات أنها تركزت أساساً على موضوع اختيار الإستراتيجية المناسبة أمام 
متغيرات السوق وطبيعة الطلب على السلع المزمع تصديرهاء أو دخوها السوق 
الدولية» ومتابعة الفرص القائمة أولآ وتلك التي يتوقع حدوثها مستقبلاً 
فالشركة تنظر إلى الفرص المتوقعة وفق أحد الأشكال الآنية: 


1- اختراق السوق 281711411017 '1/]4191681. 


عملية اختراق السوق من المهام التي يتم الإعداد لما بشكل حذرء ولعل 
عملية الاختراق في السوق المحلية من الآأمور التي يمكن التحضير والتهيؤ 
الكامل لها متى ما شعرت الشركة بقدرتها على الاختراق ومتى ما شعرت بأن 
الفرصة المتاحة قد حانت» وفي الوقت ذاته فإن الشر_كة متى ما شعرت بتغير 
الظروف ستعتمد إلى العودة إلى حالتها الاعتيادية وعملية الاختراق غالباً ما تتم 
من خلال تعزيز المزيج التسويقي بعناصره المعروفة والشر_كة في هذه الحالة 
تستخدم العديد من الطرق والأساليب محاولة في ذلك جذب أكبر عدد نمكن من 
الزبائن وهذه الأساليب تكون نتاج دراسة معمقة للسوق من حيث خصائصها 
واحتياجاتها والتعرف الدقيق على رغبات وخصائص الزبائن» وفي النهاية يتم 


تصميم مزيج تسويقي يحقق الأهداف المرسومة للشركة والتي تسعى لتحقيقها 


ا ة الفرص التسويقية 


وإلى حد بعيد سيعتمد في تحقيق تلك الأهداف على الخدمات الجديدة التي 
تقدمها الشركة والإضافات المميزة. 

ولكن الصعوبة تكمن في كيفية العمل على نطاق دولي ووفق متغيرات 
متباينة» وعملية الاختراق مسألة من الواجب الإعداد لها وبفاعلية كي تضمن 
الشركة تثبيت أول خطوة لها في السوق الدولية» كذلك فإن عملية الاختراق 
(6026]2102) تسبق عملية الدخول إلى السوق (58211 1/1311616) ففي دراسة 
أجريت على شركات الغزل والنسيج في الولايات المتحدة الأمريكية وبحثت عن 
سبب زيادة مساهماتها المتواصلة في السوق الأجنبية» فقد وجدت بأنّ ذلك كان 
بسبب سياسة الاختراق ومن ثم الدخول إلى السوق وسبب النجاح يكمن في 
قبول الشركات للتعامل مع الأسواق الدولية بطلبات بسيطة وموسعة على حد 
سواءء» ومهما كانت قوة أو ضعف صرف الدولار الأمريكي» وقد حاولت هذه 
الشركات دراسة المستهلكين في كل بلد بشكل مستقل وما هي خصائصهم وما 
هي التأثيرات والعوامل المختلفة المؤثرة في طلب منتجات الغزل والنسيجء 
فعملية الوصول إلى المستهلك كانت مدروسة» وتم الاستعداد لها بشكل سليم 
عد كدت من صشماية اختراق السوق غالياً 

2- تطوير السوق '12817151,051/11171 '1/]412161811. 


يقصد به العمل على زيادة معدل المبيعات في الأسواق الدولية وبالمتتجات 
التقليدية للشركة» ذلك أن عملية الزيادة في المبيعات مقترنة أساساً بكيفية 


الوصول إلى الزبائن المستهدفين فعلاًء وتحقيق حالة الإشباع لديهم؛ فقد تتاح 
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الفصل الثالث م 


للزبون ملاحظة السلعة المرغوبة فعلآه ولكن محدودية القنوات وضعفها قد 
يكون حائلاً دون الوصول إلى الزبائن واختيار قنوات توزيعية إضافية عدت في 
مقدمة المهام التي تسعى الشركة إلى تحقيقهاء وبخاصة عندما تتخذ الشر-كات 
منهج التسويق دون التصدير» بحيث إن عمل الشركة ينتهي من حيث يبدأ 
المستورد بعملية تسليم السلعة وتوزيعهاء وهذا يعود أساساً إلى رغبة المستورد 
بالقيام بمهام التوزيع» ولأن غالبية العمليات التوزيعية تتولاها الدولة مثلاً 
غليه قذل الكهة المقيدوة ما بوسعها لتطويى خالة السوق كترويد الكية المضوودة 
بحافلات نقل تمكن من التعجيل في نقل المنتتجات ومنح الجهة المستوردة 
ثلاجات خاصة لحفظ السلعة كا فعلت شركة (18:716151070) الفرنسية لصناعة 
الألبان مع الجهات المستوردة. 

وتطوير السوق وبطرق مختلفة تأني كرد فعل لعملية التوزيع التي يتولاها 
الموزع الأجنبي» ففي دراسة عن الصادرات التركية إلى الخارج - وبسبب 
محدودية انتشار السلع التركية على نطاق واسع وجد أن معظم السلع المصدرة 
يتولى توزيعها موزع أجنبي ووكالات خارجية وليست للشر_كات المصدرة أي 
دخل يذكر في عملية انسيابية السلع. 

3- تطوير السلعة 181178101113171 '2190217071. 

تواجه المؤسسات التسويقية والإنتاجية المعاصرة أوضاعاً تنافسية شديدة في 
معظم الأسواق السلعية والخدمية المستهدفة منهاء ذلك أن المؤسسات التي لا 
تقوم أو تتبنى أية استراتيجيات علمية للتطوير إنما تعرض نفسها إلى محاطرة 


” الفرص التسويقية 


كبيرة يفرضها التغير المستمر في أذواق المستهلكين والتطور التقني المستمر في 
القطاع الصناعي؛ فضلاً عن قصر الدورات الحياتية لمعظم السلع والخدمات 
المتداولة مع التزايد الملحوظ في كثافة المنافسة المحلية أو الأجنبية على الأسواق 


المتاحة هنا أوهناك. 


فحالة القبول للمنتجات المطروحة بي السوق هدف تسعى الشر_كات 
المصدرة إلى تحقيقه» ولكن ذلك لا يكفي مالم يطرأ تغير على السلعة» ومن ثم 
تطويرها نحو الأحسن وبما يوافق حاجة السوق ذاتهباء وهذا ما يلاحظ من حالة 
الطرح الأولى للسلع والتعرف على جوانب الإيجاب والسلب للسلعة ذاتهاء أو 
تقديم السلعة بمستويات إنتاجية متباينة توافق التقسيمات السوقية للمستهلكين. 

وعملية التطوير هذه يفترض أن تقدم من خلال منافع عديدة من جهة ولمدد 
مستقبلية من جهة أخرى, فالسلع الصناعية قد يلاحظ عليها هذه الظاهرة 
عندما يتم تصميم المحرك لأية آلة» مثلا» وفق الظروف البيئية المختلفة 
وبدرجات حرارة متباينة» أو أن الشركات التي تخلت عن إنتاج سلعة بحالة 
معينة تعود وتصنع السلعة بأشكاها التقليدية كي تكون موافقة للظروف البيئية 
والطلب عليهاء ففي فرنسا ومنذ مطلع الستينات في القرن الماضي لم تنتج أية 
سلعة من مادة الجبن معبأة بعلب معدنية للاستهلاك المحلي» ولكن أجبرت هذه 
الشركات على تقديم منتجاتها بعلب معدنية للتصدير» وبخاصة لدول الخليج 
العربي والدول الأفريقية بسبب مشكلات النقل والتخزين وارتفاع درجات 
الحرارة» ولأن معظم الشركات الاسترالية وال هولندية اتخذت هذا المنهج وهذا ما 
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الفصن الثالة 


ظهر أيضاً على نطاق اللحوم المعبأة والمستوردة من دول أمريكيا الجنوبية» إذ إن 
السلعة طورت بطريقة فنية وسهلة لفتحها ولسهولة استخدامهاء وهذا ما انطبق 
على الأساك المعلبة ومعظم المنتتجات الجافة» وحتى منتجات الألبان تم 
استخدام أسلوب القلع للغلاف "211" وبسهولة للعلب المعدنية» وهذا من 
شأنه التسهيل من التعامل مع السلعة مهذه الطريقة المتطورة الحديثة. 

وتكون مسؤولية إدارة التسويق في الشركات نحو تطوير المتتجات من ثلاثة 
جوانب هي: تزويد المعلومات عن حاجات الزبائن والسوقء واختبار كفاية ما 
ستعرضه الشركة لتلبية هذه الحاجات, وترويج السلعة الجديدة بنجاح. ومن 
المشاكل والتحديات التي تواجه عمليات تطوير السلعة هي ما ذهب إليها عندما 
حددها بالآتي: 


- نقص الأفكار الجديدة في بعض المجالات السلعية. 


- تشتت الأسواق وصغرها. 
- تزايد القيود الحكومية والاجتاعية. 
- ارتفاع تكاليف تطوير فكرة جديدة. 
4- التنويع 121178151112811017. 

التنويع أن يتم إنتاج سلع ومن ثم التفتيش عن الأسواق التي ترغب بتقبل هذه 


| عد الفرص التسويقية 


المتتجات؛ ذلك أن سياسة التنويع تتطلب أولاً العمل على كيفية اختراق السوق» 
وتثبيت موقع الشركة بقوة وفاعلية والعمل أيضاً على توسيع الحصة السوقية 
العالية في الأسواق الدولية من جهة وإمكانية التوسع ودخول أسواق جديدة 
عن طريق النجاح في تقديم تشكيلة منوعة من السلع من جهة أخرى. 

والتنويع يستند أساساً إلى الحاجة إلى السلع وفق تقسييات سوقية مختلفة» 
فا هدف السوقي على نطاق دولي تختلف حاجاته واستخداماته للسلعة بحكم 
الظروف والمتغيرات البيئية المختلفة» فالذي يلاحظ هو تنوع سلع التسويق» 
مثلاً والتعامل مع ال هدف السوقي وفق اعتبارات مناخية» فارتفاع درجات 
الحرارة أو انخفاضها معيار يدخل فيه التنويع بأحسن صورة: كما أن قيام 
شركات الألبان الأوروبية بتصنيع وتصدير جبن الأغنام إلى الدول العربية هي 
من الحالات النادرة» ذلك أن هذه الجبنة أصلا لا تستهلك على نطاق محلي» وإنما 
أخذت بالاعتبار على نطاق دولي» والشركات التي لها مكانة قوية في السوق 
يمكن لا البقاء في السوقء وفي مدة النضوج من دورة حياة السلعة عن طريق 
تنويع السلعة» وهذا ما يبدو واضحا في السلع الاستهلاكية كالمتتجات المتعلقة 
بالأنواع المتعددة من صابون الغسيل ومسحوق الغسيل والشامبو مثلاء والتي 
تشهد الشركات فيها صراعا واضحا من أجل تثبيت موقعها أولا وزيادة 
المبيعات عن طريق التنويع ثانياً. 

وحالة التنويع على نطاق دولي ما هي إلا ظاهرة من ظواهر القدرة التي تتمتع 
بها بعض الشركات من جوانب مادية وبشرية وفنية مكنتها من العمل على نطاق 
دولي» إذ إن الدخول إلى السوق الدولية لا يتخذ شكل التسويق بقدر ما يأخذ 
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الفصل الثالث 1 


أشكالاً أوسع. كالاشتراك في الإنتاج أو الامتياز أو حتى التملك المباشرء وهذا 
ما يلاحظ في مقدرة شركة "2168]16 " السويسررية بقوتمافي اختراق السوق 
والعمل في سوق أمريكا الجنوبية وفق معيار التنويع وبتوفر مادة الكاكاو 
والقهوة وغيرها من المواد» وتعتمد شركة "' 18مع-وءم» " الأمريكية في عملها 


ذوليا غل هيدا التنويع من حيث تقديم منتجات جديدة للسوق ولمختلف 


السكر بتقديم منتجاتها وبحلاوة محدودة» أو اتخذت علباً بأشكال ومواد مختلفة 
أو اهتمت باعتبار الحجم. كذلك اعتبار خدمة المستهلك عند تناوله مجموعة من 
الزجاجات من المتجرء وغير ذلك من الاعتبارات التي استندت إلى اعتبار 
التنويع فوق أي اعتبار آخرء والذي يلاحظ من قوة التنويع وشدته مانراه في 
منتجات معجون الحلاقة وبكم من الأشكال والأنواع فقد قدم وطرح في 
السوق حتى وصل إلى تقديم منتج واحد يمكن استخدامه. كمعجون الحلاقة و 
تنظيف الأسنان في وقت واحد. 

وعند الحديث عن التنويع يقتضي الأمر التطرق إلى التبسيط كسياسة معاكسة 
للتنويع» إذ إن الشركة عندما تعتمد على التنويع» فأنها تقوم بزيادة أنواع 
المتتجات والأسواق والعمل على إضافة استخدامات أخرى للسلع» وتطوير 
محتوياتها وغيرها من الأمورء وتقوم في حالة تبني سياسة التبسيط بتقليل عدد 
المتتجات أو الأسواق المخدومة. وكذلك التقليل من مكونات السلع بصورة 
تتلاءم مع فئة المستهلكين. والمتتجون يلجؤون إلى إتباع هذه السياسة عندما 
تنحقق للمنتج المزايا الاقتصادية التي تستهدفها لتحقيق درجة عالية من الكفاءة 


: الفرص التسويقية 
الإنتاجية وعندما تنتج عدداً قليلاً من السلع النمطية» أو تتجنب المشاكل 
الحاصلة بالمخزون السلعي من تجمد لرؤوس الأموال أو تخفيض مشاكل التلف 
والتقادم وتخفيض التكاليف الإجمالية بشكل عام. 

فعندما قامت شركة '"وتعطامء8 رععاة 8" ببيع لعبة '"'01م21020" في الاتحاد 
السوفيتي سابقاً كان على الشركة تعديل وتبيئة لوحة اللعبة لتلائم اللاعبين 
السوفييت» حيث طرأ على لوحة اللعبة تغيرات كثيرة منها إزالة واستبعاد مربع 
ضريبة الدخل لعدم وجود نظام الضريبة في الاتحاد السوفيتي السابق» وكذلك 
فقد تم تغيبر بطاقات الحظ لتمثل السندات وصكوك التأمين أكثر من تمثيلها 
للأسهم والحصص. وذلك لأن ملكية الأسهم التجارية تعد مفهوما جديدا أو 
فكرة مستحدثة دخلت الاتحاد السوفيتي والشكل (1-3) يبين ذلك. 
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الفصل الثالث عر 0 


وهذه الفرص يمكن الدخول في تفاصيلها من حيث طبيعة أنشصطتها في 
السوق محليا أو دولياء حيث صنفت إلى ثلاثة أنواع هي: 

1 - الفرص المضافة: وهذه الفرص لا تغير من شخصية الشركة ولا تبدل من 
صفاته وخصائصه. وإن| تستغل الموارد القائمة أو الفائضة» وهي امتداد للإنتاج 
القائم وخطوطه أو لسوقه أو الفرصة ال حالية مع توسع في حجمها أو نطاقهاء أي 
أن هذه الفرصة لا تظهر إلا في حالة وجود إمكانية استغلال الموارد المتاحة والتي 
لم تستغل بعدء وبخاصة أن الاستفادة من هذه الفرصة لا يترك أثراً مباشراً في 
طبيعة الشركة وخصائصه. وقد دأبت الشركات على تعزيز موقع الشركة عن 
طريق الفرص المضافة؛ إذ عززت إنتاجها بسلع مكملة كإنتاج فرشاة الأسنان 
ومواد وقائية للأسنان وحافظات وغيرها من المواد المضافة إلى السلعة الأساسية 
(معجون الأسنان». والآمثلة عديدة لسلع ومنتجات استهلاكية أخرى. 

2- الفرص التكميلية: ويتطلب استثارها عادة تغير هيكل الشر-كة» فهي 
تكمل الفرص المتوفرة» واستثمارها يتطلب كذلك حقلا معرفيا جديداً على 
الأقل لتكون الشركة بارزة أو متفوقة فيه» ولذلك يتطلب استثارها تقوياً ذاتياً 
من قبل الشركة» كما أنها تحمل في طياتها مخاطر كبيرة على الرغم من أن عوائدها 
تستحق تلك المخاطر. وهذه الفرص ظهرت بشكل موسع عندما دأبت 
الشركات إلى إحداث تغيير جذري في طبيعة المادة وشكلها وبخاصة عندما 
سعت الشركات إلى العمل على تقليل الكلفة وتسهيل الاستخدام وتحسين 
النوعية» فوجدت في ذلك فرصا ممكنة كاستخدام العلب الكارتونية 


"عاتةطهنات1" في منتجات الحليب بدلا من العبوات الزجاجية, أو استخدام 


: الفرص التسويقية 


العبوات البلاستيكية في المشروبات الغازية والتخلي كلياً عن النظام المستند إلى 
التعبئة الزجاجية تماماء إذ إن الخطوط القائمة لا تقدم الخدمة المطلوبة فعلاً 
وغير ذلك من الحالات مما يتطلب التغيير في هيكل الشركة. 

3- الفرص المتفجرة: ويؤدي استثارها في العادة إلى تغير المواصفات 
الاقتصادية وتغير خصائص الشركة وقدرائة: ويتطلب استثارها جهودا كبيرة: 
إذ أنها تحتاج إلى طاقات مؤهلة بشرية وأمهبا تنطلب إنفاقاً كبيرا على البحوث 
والتطوير» وهذا يجعل مخاطرها كبيرة في الغالب» ولذلك يفترض في هذا النوع من 
الفرص أن تحقق عوائد ونتائج كبيرة. ولعل ما يلاحظ في هذه الفرص ما أحدثه 
الجانب الآلي والتقني في الشركة الواحدة» فالتغير الحاصل في استخدام الآلات 
الحديثة في تصنيع السلعة أو تعبئتها وتغليفها وإظهارها بشكل ما يدل على مدى 
التغير الخاصل في خصائص الشركة وقدراتهاء فإنتاج السلع يقترن إلى حد بعيد 
باستخدامات الساعة لما بعد الإنتاج؛ فاعتبار تجزئة الوحدات وتوحيدها 
"'ممتاه ع تائمل" يأ في المقدمة عن طريق طرح السلعة بقياسات محددة. 


امسا معابر اعبار الوق الدولة 


هناك العديد من الأسس والمعايبر التي يمكن للشركة اعتمادها عند قرارها 
في الدخول للسوق الدولية» وهذه الأسس والمعايير تتمحور با يأتي: 

1- حجم السوق ونموها: يمكن تحديد حجم السوق على أساس مجموعة 
من العوامل المختلفة» منها: المناطق الجغرافية والعوامل الديمغرافية والجدنس 
والأوضاع الاقتصادية وغيرها من الاعتبارات الأخرى. وني العادة عندما يكون 
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حجم السوق كبيراً نسبيا» فان ما تستوعبه من منتوجات يكون كبيراً أيضاً مقارنة 
مع الأسواق صغيرة الحجمء ومن ثم فإن ذلك يمثل فرصة أمام الشركات لكي 
تدخل لتلك الأسواق بسلعها وخدماتهاء فهذه العوامل ذات أهمية في الأسواق 
الدولية» فالخصائص الديموغرافية - على سبيل المثال - من العناصر الأساسية 
للبيئة الاقتصادية» كا أن دخل الفرد ذو أهمية» حيث إن مستوى الدخل يؤثر في 
قدرته الشرائية ىا يؤثر في مستوى الطلب من السلع والخدمات. وللمناخ 
والتضاريس دور مهم في ذلكء فعلى سبيل المثال: إن الدخل المرتفع للأفراد في 
بعض الدول الأوروبية يمكنهم من شراء مكيفات وأجهزة تبريد إلا أنهم ليسوا 
بحاجة لشرائهاء وذلك بسبب أحوال الطقس السائدة هناك» في حين لو نظرنا 
إلى بعض الدول الأفريقية والتي تنصف بمناخ حار كالصومالء فإن الفرد هناك 
بحاجة لمثل تلك الأجهزة بسبب طبيعة المناخ» ولكن بسبب تدني الدخول قد لا 
يستطيع البعض شراءها. 

2- الشروط السياسية والقانونية: تعد القوانين والأنظمة قوة بيئية تؤثر في 
أعمال التسويق الدولي» فالشركة المصدرة للسلعة أو الخدمة عليها أن تأخذ بنظر 
الاعتبار أربعة جوانب عند ملاحظة الظروف السياسية والقانونية 

- المواقف الواجب اتخاذها تجاه الشراء الدولي. 


- القوانين والأنظمة النقدية. 


- دور الحكومة في السوق. 


: الفرص التسويقية 


فالاختلافات في الأنظمة القانونية تعتبر مهمة بالنسبة لرجل التسويق الدولي» 
ويجب عليه أن يقوم بدراسة كل سوق أجنبية على انفراد» فالكثير من الشر-كات 
تجد لها فرصا متنوعة في بعض الدولء ولكن السبب الذي يمنعهما من استغلال 
هذه الفرص هو عدم استقرار تلك الدول سياسياء ومن ثم تخوف الشركات من 
الدخول إلى أسواق تلك الدول؛ ونلاحظ أيضاً أن العديد من الدول تضع 
العراقيل والصعوبات أمام الشركات الأجنبية؛ للحد من انتشار سلعها بغية 
الحفاظ وحماية السلع الوطنية» فقد تضع مثلاً تعرفه جمركية عالية أو ضرائب 
إضافية على أنواع معينة من المنتوجات. فاليابان - على سبيل المثال - تطلب ستة 
أحجام من المقاييس لكل سيارة تدخل البلاد» وبدون توفر الوثائق الرسمية 
الكافية والمطلوبة لا تسمح سلطات الجمارك بدخول هذه المتتوجاتء وفي فرنسا 
يتوجب أن تكون الوثائق الرسمية الجمركية باللغة الفرنسية» وهذا الإجراء 
بدوره يؤخر ني عمليات تخليص البضائع جمركياً)» كذلك قد تواجه الشر-كات 
بعض القرارات السياسية التي تبعث على القلق» بحيث تبتعد الشر_كات عن 
العمل في الأسواق الدولية» ومن هذه القرارات - على سبيل المثال - القرارات 
الخاصة بتأميم المشاريع والمصادرة لماء والقرارات الخاصة بمنع تحويل الأرباح 
للخارج. والخلاف السيامي بين الدول قد يكون حاجزا أمام الشر_كات عن 
مزاولة الآعمال على نطاق دولي. 

3- المنافسة: تتضمن البيئة التسويقية قوى تؤثر على المنافسة في أي صناعة 
معينة» ويقع على عاتق الإدارة التسويقية في أي شركة الوقوف على خصائص 
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هذه القوى التنافسية ومتغيراتهاء حتى تتمكن من وضع استراتيجياتها التسويقية 
وتطبيقها لتحقيق أهدافها القصيرة والطويلة الأجل في السوق. والمنافسة في 
السوق لا تقتصر أطرافها على الشركات الحالية المتخصصة في صناعة معينة» بل 
تشتمل على أطراف أخرى هي المستهلكون والموردون والشر_كات الجديدة 
الراغبة في الدخول ني الصناعة والمتتجات البديلة وغيرهاء وهي تمثل قوى 
تنافسية ذات تأثير كبير على مستوى ربحية هذه الصناعة» فإذا كان يجمل القوى 
التنافسية أمام الشركة في صناعة معينة ضعيفاً زادت فرصتها في تحقيق أداء متمايز 
لمنتجاتها وتحقيق ربح أعلى» ويتوقف نصيب الشركة في السوق ووضعها في هذا 
السوق على مدى قدرتها على التعامل مع هذه القوى التنافسية. 

تواجه الشركات المحلية في بيئتها التسويقية المحلية قوى تنافسية متعددة 
ومختلفة المصادر تجبرها على تقويم إستراتيجيتها التسويقية باستمرار» حتى 
تتواءم مع التغيرات الجديدة التي تحدث في الأسواق المحلية» هذا ويمكن تحديد 
تلك القوى التنافسية كما يلي: 

أ- دخول شركات محلية جديدة لصناعة السلع والخدمات» ويتمثل ذلك في 
ارتفاع عدد هذه الشركات إلى أن وصل إلى (500000) شركة في عام 2006, 
وهذا العدد جعل حجم المنافسة فيا بينها في السوق المحلية كبيراً جداً. 

ب- استيراد السلع الأجنبية بمختلف أصنافها وأشكاها وبدون قيود» ساهم 
على توفير السلع البديلة وغير البديلة عن السلع الوطنية» وتعتبر السلع البديلة 


هي القوة التنافسية الحقيقة للسلع الأردنية لما يتوفر فيها من ميزات في الجودة 


الفرص التسويقية 


والولاء من قبل العديد من المشترين ومتخذي قرار الشر-اء (الصناع والتجار) 

والمستهلكين منذ زمن بعيد. 
وتؤثر هذه القوى التنافسية في السوق الصناعية المحلية على ربحية شركات 

السلع والخدمات المحلية» لآن هذه الشركات تتايز فيم| بينها بأمور عديدة منها: 

- تكلفة إنتاج السلع المتشابه الذي تنتجه الشر_كات الصناعية العربية 
- يتباين من شركة إلى أخرى تبعاً لاختلاف مصادر استيراد المواد الصناعية 
الأولية اللازمة لإنتاجه. 

- حداثة بعض الشركات المحلية الجديدة في السوقء. عادة تجلب معها موارد 
وتكنولوجيا حيوية جديدة على الصناعة. 

- عدد الأصناف التي تنتجها شركات صناعة السلع المحلية؛ فالشر_كة التي 
تمتلك رأس مال كبير تمتلك القدرة على إنتاج أصناف عديدة وبأشكال 

- حجم رأسال الشركة» فالشركة التي تمتلك رأس مال كبير تمتلك القدرة في 
منافسة الشر_كات الأخرى. لأنما تستطيع أن تستخدمه في الإنفاق على 
أصوها الثابتة» وتخزين وتوزيع وترويج منتجاتها. 

- تشابه السوق: في كثير من الأحيان ترغب الشركات في طرح سلعها وعرض 
خدماتها في الأسواق الدولية التي تكون متشاببة مع سوقها الأم من حيث 


نمط الاستهلاك والعادات وسلوك المستهلكين, الأمر الذي يبعث على الثقة 


105 الاممء 1163016ممة ١ه‏ 


.نا )اع00نا 0ع0171156عم 5عكنا 5312 2مععلاع ,عع1155منام عط 72017 11551087معم غنامط 1لا 5011 301 10 0ععنالم0معء ع6 مم نذالا .لعناءعدوع 21055 411 .31-3201 032 .2011 © غطوتءلامه) 


الفصل الثالث 


لدى الشركة إلى تقديم المنتوجات في تلك الأسواق, والأسواق العربية هي 

أسواق متشابهة إلى حد كبير. فالثقافات والعادات والتقاليد السائدة في تلذك 

الأسواق هي واحدة على الأغلب, وعليه فإنه يتوجب على الشركات العربية 
حين| تقرر الدخول في الأسواق الدولية التفكير في الفرص المتاحة لدى 
الأسواق المجاورة لما في الدول العربية الأخرى» خاصة وأن عوامل النجاح 

متوفرة فيهاء كسهولة الترويج والمساعدات - التي تقدمها الدول العربية - 

الناحمة عن الاتفاقات والبروتوكولات التجارية بين الدول وغيرها من 

المساعدات» ومثال ذلك صادرات آلمانيا عام 2004 فهي تتشابه في أسواقها 

مع الدول المجاورة لحاء وفي قرب هذه الأسواق» فصدرت إلى فرنسا 13/ 

من مجموع صادراتها وإلى إيطاليا 5/ بينا لى تصدر إلى ليبيا سوى 1/ وإلى 

السعودية 1.6/ وذلك لبعدها عن السوق المحلي ولعدم تشابه أسواقها مع 

السوق الألماني. 

4- الحصة السوقية: تعبر الحصة السوقية للشركة عن مدى كفاءة نشاطاتها 
التسويقية والتي ينعكس أثرها على حجم مبيعاتها في السوق مقارنة مع المبيعات 
الكلية لنفس الصناعة في ذلك السوقء وتعتبر الشر-كة التي تحصل على أكبر 
حصة سوقية شركة رائدة تقود إلى تغييرات في الأسعار أو تقديم منتتجات 
جديدة أو إدخال تكنولوجيا حديثة في السوق» وتحقيق تغطية سوقية مناسبة 
لمنتجاتهاء ولها انتشار ونشاط ترويجي ملائم يحقق لما أهدافهاء ولهذا يتطلب من 
الشركة التي تطمح في زيادة حصتها السوقية أن تجد وسيلة ملائمة تحقق لما 


الفصل الثالث 
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حصة سوقية شركة رائدة تقود إلى تغييرات في الأسعار أو تقديم منتتجات 
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لمنتجاتهاء ولها انتشار ونشاط ترويجي ملائم يحقق لما أهدافهاء ولهذا يتطلب من 
الشركة التي تطمح في زيادة حصتها السوقية أن تجد وسيلة ملائمة تحقق لما 


: الفرص التسويقية 


التوسع في حجم الأسواق الإجمالية وحماية الجزء ا حالي لما في السوق من خلال 
إتباع إستراتيجية تسويقية تحقق لما الحاية والدفاع عن نفسها وعن منتجاتها. 

أما شركات صناعة السلع المحلية» فتتنافس فيا بينها وتسعى كل واحدة منها 
على زيادة حصتها السوقية» ولتحقيق هذا الأمر يتطلب منها زيادة حجم السوق 
الصناعية الكلية من خلال تقديم أصناف وأشكال جديدة من السلع تلبي 
رغبات وحاجات المشترين والمستهلكين» وكذلك الترويج الواسع والكّفء 
لمنتتجاتها لجذب المشترين والمستهلكين الجدد ودفعهم إلى تكرار استخدامها من 
خلال التأكيد على جودة منتجاتها الصناعية» وأنها ذات أثر صناعي قوي ينافس 
السلع الأجنبية المستوردة. 

هذا ويتم تقدير الحصة السوقية للشر-كة على أساس إجمالي قيمة مبيعات 
الشركة في فترة زمنية معينة» وعادة ما تكون سنة مقابل إجمالي قيمة مبيعات جميع 
شركات صناعة السلع المحلية في نفس الفترة والسوقء وإن الحصة السوقية 
للشركة تمكنها من معرفة واكتشاف أية انحرافات وتقويمها بسر_عة واتخاذ 
الإجراءات اللازمة لتصحيحها أو معالجتهاء وكذلك يمكنها من ربط حصتها 
السوقية ببيانات الأداء الأخرى للشركة» مثل المصاريف البيعية أو الترويجية أو 
التوزيعية ومدى ملائمة الأسعار المحددة لمنتجاتهاء وكذلك مع حجم التدفقات 
النقدية والربحية للشركة» وغير ذلك» هذا وتقاس الحصة السوقية للشر-كات 
من خلال المعادلة التالية: 


حصة الشركة من السوق - إجمالي مبيعات الشركة + إجمالي مبيعات الصناعة “ا 100/: 
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يمكن القول؛ بأن الفرص التسويقية لا تبقى ثابتة على حالها إنم| تتغير 
وبصورة مستمرة» والشركة الكفء هي تلك التي تستغل كل ما يسنح لها من 
فرصء وهناك حقيقة أخرى يفترض بالشركة قبولما وهي أنه تكاد لا توجد 
فرصة مجردة من المخاطرة» فكل فرصة لا بد أن تكتنفها درجة معينة من 
المخاطرة» وطبيعة تلك المخاطرة تكون في الكثير من الأحيان عنصر الحسم في أن 
تستثمر الشركة تلك الفرصة أو تعذل عن استثارها. 

ان البحث عن الفرص التسويقية لا يتم بشكل عشوائي وانم|ا بطرق وأساليب 
علميةأوهذه بعض الشركات الحديثة لديها القدرة على تحليل الفرص الحالية 
والمتوقعة في أي سوق ما ولكن البعض الآخر لا يستطيع استغلالها لأسباب 
منها: عدم توفر الامكانيات الماديةأوالبشريةأوالتكنولوجيةأو قد تكون متعارضة 
مع أهدافها الإستراتيجية أو عدم استغلالها في الوقت المناسب مع عدم القدرة 
على تحديد نقاط القوة والضعف لديها حول هذه الفرص. ان طرق تحليل 
الفرص التسويقية هي: 

تحديد الفرص التسويقيه:ان الشركات الناجحة تستطيع من خلال البحث 
عن الفرص التسويقية أن تحددهأوأساليب ذلك منها: طريق الصدفة مثل 
متابعة متشيرات الأسواقاواليعة والمشاركة وحضور المحارضنى واللقاءات 
والندوات والمؤتمرات المتخصصة.و من خلال دراسة منتجات المتخصصة. من 


خلال اكتشاف أفكار جديدة.عن طريق الاستخبارات التسويقية. عن طريق 


حب المؤارف والاهدا 


بشبكة الت 
ف. 


0ل 3102271002 4003ل قبا 1غ" 
70ح © 02]]*' م2د 12-/71022' 1119 510651 03813531" إزع4 ناه+ 30 0331001031 آنا عنام 01ذللا 1701/1710 30لللا؟0755ا +ل0لنا +زاة 300571010ل” 03383+ +272 53507 30نلنا+331م اناما لم *و* 


الفصل الرابع 


استراتيجية 


© »© جو 


التسويق 


٠‏ مفهوم ومستويات الإستراتيجية. 
* مفهوم وخطوات ومراحل الإدارة الإستراتيجية. 
٠‏ عناصر الإستراتيجية التسويقية. 
« استراتيجيات المنتجات الجديدة. 
* دورة حياة المنتج. 


#مقارنة بين ابت اترسيات العسويق. 


0ل 31028271002 4003ل قبا 1غ" 
7ح © 07]]' م2د 12-/71022' 119 521671 38213531م' |4 ناه 30 0331001031 آنا عنام 01ذللا 3701/1710 30ذللا؟0755ا +ل0لنا +زاة 31005+10170ل* 703383 +272 5350 30نلنا+311م اناما م5" 


الفصل الرابع اص 7 


أولاً: مفهوم ومستويات الإستراتيجية 

526817 عط 1ه كاعتاع.آ لمك أمرععمم0) 

يلعب التفكير الاستراتيجي الذي نشأ نتيجة للتغييرات التطورات السر-يعة 
والحخاصلة في البيئة المحيطة بشركات الأعمال كجزء من الإدارة الإستراتيجية 
دوراً في كافة العمليات والسياسيات والخطط التي ترسخها الشركة من أجل 
تحقيق أهدافها. لذلك تزايدت أهمية مفهوم الإستراتيجية في الوقت الحاضر وفي 
مختلف المجالات باعتباره أحد أهم الجوانب التي تعتمد عليه الشر_كات في 
مواجهة المنافسة والتغييرات البيئية. لقد تم تعريف الإستراتيجية على أنها 
(التلميح الموجه للشركة الذي يسمح لا بتحقيق أهدافها). وعرفت بأنها (الخطة 
أو الاتجاه أو منهج العمل الموضوع لتحقيق هدفاً ما وهي المحرك الأكبر الذي 
يأخذنا من هنا إلى هنا وهي الأسلوب وهي مكان أو الموقع وهي منظور). 

كما ينظر (811]2658) للإستراتيجية على أنها مفهوم معنوي لا يمكن 
لآأي شخص رؤيته أو لمسه. وان كل الاستراتيجيات عبارة عن ابتكار من مخيلة 
شخص معين بغض النظر إذا كانت لتلك الإستراتيجية أهداف لتنظيم السلوك 
المستقبلي قبل أن يحدث إزائها نموذج يصف السلوك حدث أم لم يحدث الآن. 
وعرفت الإستراتيجية بأنها ما هي إلا خطة موحدة شاملة ومتكاملة تربط بين 
المنافع الإستراتيجية للشركة مع التحديات البيئية وهي معدة بشكل يؤكد قدرة 
الشركة غل تحقيق الأعداك الركيسية, 

وعرفت الإستراتيجية أيضاً على أنها تلاحم مهمة الشركة ووضع أهدافها في 
ضوء القوى الداخلية والخارجية وصياغة السياسات المحددة لتحقيق الأهداف 
وتأمين التطبيق الملائم لتحقيق أهداف الشركة. وعرفت بأنها "الطريقة التي من 


> استراتيجية التسويق 


خلالما تحقق الشركة أهدافهاء ويمكن أن يكون هناك إستراتيجية عامة للمنظمة 
واستراتيجيات فرعية مثلاً إستراتيجية خاصة بكل منتج أو خدمة". وعلية 
فالإستراتيجية "هي نمط لأهم الأهداف والغايات والسياسات والخطوط 
الحيوية لتحقيق تلك الأهداف تصاغ بطريقة ما لكي تعرف ما هو العمل الذي 
تقوم به الشركة وتريد أن تكون فيه وما الشكل الذي تريد أن تصبح عليه". 
لذلك فان الإستراتيجية هي اتخاذ القرارات طويلة الأجل الموجهة للتعرف نحو 
تحقيق أهداف الشركة ومن خلال دراسة عوامل القوة والضعف في بيئة الشر-كة 
الداخلية وربطها وتكيفها مع الفرص والتهديدات في البيئة المحيطة بالشركة بما 
يعزز موقفها التنافسي في مجال عملها. 

وهذا يعني أن الإستراتيجية هي الوسيلة المستخدمة للوصول إلى الغايات 
والأهداف وليس جرد خطة أو خطط منفصلة بل هي خطة موحدة تربط جميع 
أجزاء الشركة معاً وتكون شاملة أي تغطي جميع أنشطة الشركة ومتكاملة 
ومتجانسة وصولاً لتتحقيق أهداف الشركة. 

أن مبدأً استخدام الإستراتيجية يستند إلى انه كيف يمكن أن تستخدم موارد 
الشركة المتاحة بأكبر كفاءة في بيئة متغيرةاً في ضوء ذلك بالإمكان ان نقول ان 
الإستراتيجية موجه نحو مشكلات رئيسية مثل: ماذا نعمل كمنظمةأما هي 
أهدافنأ ما هي المنتجات التي تطرح في الأسواق ما هي الأسواق التي نطرح بها 
هذه المنتجا تأ ما هي طبيعة المنافسةأما هي قدراتهأ ماذا تستطيع الشركة أن تعمل 
لكي تحقق أهدافها للإجابة على هذه الأسئلة يجب العمل على انجاز 
الإستراتيجية بكفاءة عالية واستخدام الموارد المادية والبشرية بكفاءة وبأقل كلفة 


تمكنة يؤدي إلى نجاح أي إستراتيجية. 
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١‏ 0 0 , و0 
بشكل عام هناك ثلاثة مستويات للإستراتيجية الشكل رقم (1-4) وهي: 

- مستوى الإدارة العليا والإستراتيجية الكبرى م5216 0220 أو إستراتيجية 
الشركة العامة إ52]8 001. 

- مستوى الإدارة الوسطى أو إستراتبيحية البرامج 52168 عمط أو 
إستراتيجية الأقسام 5112168 1015102نآ. 

- مستوى الإدارة الندتيا أو الإستراتيجية التفصيلية إععغ]ة5 لع1انماء2 أو 
إستراتيجية الوحدات '(5]1:8]68 101715102. وتشمل: 
"إستراتيجية الإنتاج 52168 امتاعنلممط 
"إستراتيجية التسويق 51267 ع مناع ءانه ]1 
* إستراتيجية المالية 52687 لقأعءمقسمط 


"اإستراتيجية الأقر اد 51216817 0121 جاع 


دلب ا- «- كل وق المح (1-4) 


مستويات الإستراتيجية الإدارة العليا 


الوظيفي 


4- على المستويات الفرعية 


المصدر: (الصميدعي» 0027) 


١‏ استراتيجية التسويق 


ثانياً: مفهوم ومراحل الإدارة الإستراتيجية 


عرفت الإدارة الإستراتيجية: بأمما علم وفن صياغة وتطبيق وتقديم 
القرارات الوظيفية المختلفة التي تمكن الشركة من تحقيق أهدافها وعرفت على 
أنها مجموعة القرارات والمارسات الإدارية التي تحدد الآداء الطويل المدى لمنظمة 
ما ويتضمن ذلك وضع الإستراتيجية وتطبيقها والتقييم والرقابة. وهذه الإدارة 
تركز على التكامل بين مختلف الإدارات مثل إدارة الإنتاج و التسويق و المبيعات 
والمالية التي تقوم بها الشركة. 

والإدارة الإستراتيجية تتنضمن ثلاث خطوات رئيسية: هي صياغة 
الإستراتيجية و تطبيق الإستراتيجية و تقييم الإستراتيجية» ويتم صياغتها على 
ضوء أهدافها وإمكانياتها. ويتضمن التعريف على الفرص الممكنة. التهديدات 
الخارجية للشركة» تحديد عناصر القوة والضعف داخل الشركة. وعلينا معرفة 
أماكن القوة والضعف وذلك لكي نتمكن من تلافي عملية الاختراق لأماكن 
الضعف كي يتم معا متها ومعرقة اال بباعن طريق تشخيصهاي) يدم ادف 
العام. كذلك معرفة نقاط القوة ليتم تعزيزها لخدمة أهداف الشركة وبذلك نعد 
إستراتيجية على ضوء إمكاناتنا وبعد ذلك نختار الإستراتيجية الأفضل لنا. 

أما تطبيق الإستراتيجية فيتطلب من الشركة وضع الأهداف مستوية وتحديد 
السياسات وتوفير الموارد من اجل وضع الإستراتيجية وتكوين هيكل تنظيمي 
فعال كفؤ وإعداد الميزانية وتحضير العاملين وخلق الوعي لديهم وذلك عن 
طريق تزويدهم بأحدث المعلومات الموجودة لدى الشركة وذلك لان أي عمل 
إذا لم يكن القائم بتنفيذه بمستوى هذا العمل لا يستطيع تنفيذه. 
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الفصل الرابع د 


أما تقييم الإستراتيجية فنقيس به هل ان الصياغة والتطبيق كانت موفقة أم 
لاء هل هي ضمن الاتجاه العام أم لا وهذا يمكن قياس قدرتنا على الأداء هل 

تتم بشكل جيد أم لا. 
إن أهمية الإدارة الإستراتيجية بالنسبة للشر-كة يمكن حصرها ببعض 

النقاط التالية: 

1- تركيز على الشركة ككل فهي تبتم بالأعمال اليومية والمشاكل وتركز على نمو 
وتطوير الشركات بصورة عامة. 

2- تمكن الشركة من ان تكون فعالة في تحقيق أهدافها. 

3- تمكن الشركة من ان تكون أكثر اطلاعاً واستجابة بمتغيرات البيئة. 

4- تمكن الشركة من ان تكون مرنة وأكثر تكيفاً مع المستجدات أو الظروف 
المحيطة مها. 
إن مراحل تطوير الإدارة الإستراتيجية هي: 

1- مرحلة التخطيط طويل الأجل: التخطيط المبني على التنبؤ ويهدف إلى تخطيط 
اثر فعالية النمو من خلال محاولة التنبؤ بالمستقبل وأي أمور تحدث في هذه 
المرحلة عندما تخطط تعتمد على السنوات السابقة. 

2- مرحلة التخطيط الاستراتيجي: التخطيط يتعدى الداخل وأصبح أكثر 
توسعاً ىا كان عليه في السابق حيث أصبح التخطيط موجة للخارج: 
ويبدف إلى الاستجابة المتزايدة للأسواق والمنافسة من خلال المحاولة في إيجاد 


أسواق جديدة وما هى الأسواق المحتملة (التفكير الاستراتيجى). 


"١‏ ”” استراتيجية التسويق 


3- مرحلة الإدارة الإستراتيجية: #بدف إلى إدارة كل موارد الشركة وكذلك إلى 
تطبيق الميزة التنافسية والمساعدة في خلق ومعرفة المستقبل. 


“النا#عتاضر الأمتر اشحية السويقة 


تعتبر إستراتيجية التسويق قلب الخطة التسويقية التي يقوم مدير التسويق 
بإتباعها. وتعتمد الإستراتيجية على تحليل للموقف وعلى أهداف الشر-_كة 
فالإستراتيجية هي الطريقة التي بها يمكن تحقيق تلك الأهداف. وعلى الرغم 
مخ اتلاف استراتيسية السويق باعدلاق الأسواق السوقة الخعلفة ذإننا 
سنبدأ بوضع استراتيجية تسويقية على افتراض أن جميع الأسواق السوقية 
متجانسة. ثم ننتقل بعد ذلك إلى افتراض آخر وهو أن هناك اختلافات بين 
الأسواق السوقية المختلفة. 

ونحن بصدد وضع استراتيجية تسويقية» يجب على مدير التسويق أن يعرف 
طريقة استخدام أدوات التسويق المتوفرة تحت يديه لتحقيق هدف محدد سلفاً. 
تنقسم المتغيرات التي يعمل في ظلها مدير التسويق وهو بصدد وضع 
استراتيجية تسويقية إلى نوعين: متغيرات يستطيع أن يتحكم فيها ويستطيع أن 
يخضعها للرقابة» وأخرى تخرج عن نطاق الرقابة والتحكم. فمثلاً يستطيع أن 
يقرر هل سيعلن أو لا وما هي المبالغ التي سيخصصها لإعلاناته؟ وعليه كذلك 
أن يتخذ قرارات عن أنواع السلع وخطوط الإنتاج» طريقة التوزيع» أسس 
التسعير» ترويج المبيعات. 
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الفصل الرابع 1 


يستطيع أن يجمع كل هذه الملوضوعات داخل برنامج تسويقي بطريقة أو 
بأخرى. عندما يبدأ مدير التسويق بإعداد الإستراتيجية» يواجه بالعديد من 
القيود والصعوبات القائمة في البيئة المحيطة التي يعمل فيها والتي يطبق فيها 
الإستراتيجية التي يقترحها. فمثلاً هو مقيد بطلب المستهلكين في أسواق معينة: 
لذلك لا بد وأن تتناسب إستراتيجيته مع تلك الظروف وإلا لن يكت بلها 
النجاح المنشود. أما عن المنافسة التي يواجهها مدير التسويق فهي أمر واقع كما 
هي حقيقة وها تأثير بالغ على ما يستطيع أن يفعله وما لا يستطيع. وهناك القيود 
القانونية التي تقيد من حريته في التصر-ف وبالتالي يجب عليه أن يتلائم 
وإستراتيجيته مع طلبات الموزعين والوسطاء والذين سوف توزع السلعة عن 
طريقهم. كى| يمكن للطاقات المتوفرة والإمكانيات المتاحة سواء المادية أو 
البشرية أن تقيد كذلك من فرص المبيعات أو أن تغير من الإستراتيجية بغية 
الوصول إلى مبيعات أكبر. 

أن استراتيجية التسويق تعتني بعلاج المتغيرات التي يستطيع مدير التسويق 
التحكم فيها مع المتغيرات الأخرى التي لا يستطيع أن يراقبها. والمتغيرات التي 
يستطيع أن يراقبها ويتحكم فيها وفقاً لمصالحه ومصالح الشركة هي المتغيرات 
الداخلية في استراتيجية التسويق وقد يطلق عليها عناصر الإستراتيجية. أما 
المتغيرات الأخرى فهي متغيرات البيئة المحيطة التي يعمل فيها. وهذه المتغيرات 
الأخيرة تعتبر من الخيارات المتاحة أمام الإستراتيجية التي يقوم بإعدادها وهو ما 


يوضحه الشكل (22-4). 


متغيرات البيئة التسويقية 
إست ةلبه 
لتتشه 


استراتيجية التوزيع 
ال ل مس 


إستراتيجية السعر 
00 


إستراتيجية الترويج 
ااالساااالل -اا# 


3 
: 
2 
ل 


المصدر: (3 2 :2003 ,تاتقطوعة؟؟ مه امع 5) 
1- المتغيرات البيئية : 


هناك الكثير من المتغيرات يصعب الرقابة عليها ولكنها تتحكم بدورهافي 
استراتيجية التسويق 

أ- الطلب: لا يمكن خلق طلب على السلع والخدمات عن طريق الأنشطة 
التسويقية ية التي : تقوم بها الشركة» ولكن الذي يخلق الطلب هو حاجات المستهلكين 
ورغباتهم. ويحدد الطلب قوى معينة مثل الدخلء السلوك» الوقت وغيره. إلا أنه 
ل 
ل و اي 


خاصة . يقال إن البائعين والمنتتجين قادرون عن طريق الطرق التسويقية يقية الحديشة 
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على إغراء المستهلكين على شراء سلعة لا يحتاجونها أو يرغبون فيها. ولكن هناك 
شيء من المبالغة في هذا القول وللتدليل على ذلك هناك الكثير من المحاولات 
الصناعية في دفع سلع جديدة لا يقبل عليها المستهلكون بل يعرضون عنها نهائياً 
وليس ثمة أمل أن يغيروا من اتجاههم. 

ومثال آخر الحملات الضخمة ضد المدخنين فهل كان لما الأثر المطلوب في 
الإقلاع عن التدخين أو حتى في استمرار الطلب على ما هو عليه؟ بمعنى آخر إن 
توزيع السلع والخدمات سوف يكون أسهل لو أمكن الرقابة على الطلب 
والتحكم فيه. وكل ما يمكن أن يفعله التسويق هو تحويل أو تعديل الطلب لكي 
يسير في اتجاهات معينة. إلا أن التكاليف المطلوبة لإحداث مثل هذا التعديل أو 
التطوير هي تكلفة عالية جداً ولذلك يجد رجال التسويق أنه من الأسهل وهم 
بضدد إغداد استراتيجية السويق مخاولة التأقلم مع الطلب القائم. وإذا كان 
هدف الشركة هو الوصول بالأرباح إلى أقصى- ما يمكنء فلا بد أن تنظر إلى 
الطلب على أنه أحد المتغيرات التي يصعب التحكم فيها أو الرقابة عليها. 

ب- المنافسة: يجب على مدير التسويق وهو بصدد إعداد الإستراتيجية أن 
يتطلع إلى احتمالات التغير في الظروف المحيطة فمثلاً يتساءل عما يحدث لو قام 
بكذا أي مإذا سيكون عليه موقف المنافسين وكيف يتجاوبون مع هذا القرار» 
وما الوقت الفاصل بين قرارنا وقرار المنافسين وتحركهم نمايقلل من فرصة 
التحرك أمامنا؟ كيف نستطيع أن نغير من إستراتيجيتنا بقصد تخفيض قدرة 
المنافس على التبحرك في اتجاهنا؟ مثال ذلك في ضناعة السيارات فم لا شك فيه 


أن فرصة الربح أمام شركة تقدم سيارة جديدة ستكون أكبر خاصة إذا تعذر على 


“ة استراتيجية التسويق 


بقية الشركات أن تجاريها في تقليد هذا التصميم إلا بعد فترة طويلة من الوقت. 
في بعض الحالات فإن مجرد التهديد كفيل بأن يوقف تطبيق استراتيجية جديدة. 
كما أن حالة الاحتمالات وعدم التأكد التي تحيط بالتجاوب المحتمل للمنافسين 
ستؤدي إلى تعقيد تخطيط الإستراتيجية. باختصار يجب على مخططي استراتيجية 
التسويق أن يبتموا بطبيعة ونطاق المنافسة سواء الحالية أو المستقبلة في تحديد 
تصرفاتهم وقراراتهم. 

تؤثر المنافسة الحالية والمستقبلية في تخطيط استراتيجية التسويق.فقد يسيطر 
أحد المنافسين على سوق معين أو طلب معين» بحيث يكون من المتعذر على 
منافس آخر أو منتج جديد أن يحصل ولو على نصيب بسيط من السوق» وحتى 
لو أمكن فلن يكون إلا بتكاليف باهظة. وعندما يزيد عدد المتنافسين تصبح 
إمكانية الحصول على نصيب مناسب من سوق السلعة عملية محدودة أو إمكانية 
محدودة. وعندما يواجه شركاتنا منافسة آتية من استراتيجية منافس آخرء فقد 
يكون من الأنسب أن نغير من إستراتيجيتنا حتى لا نصل إلى مرحلة المواجهة 
المباشرة في هذا السوق. 

ج- هيكل التوزيع: تصل السلع والخدمات إلى الأسواق التي تحتاجها من 
خلال هيكل التوزيع القائم. ومن المعروف حسب ماعرفناه في مدخل 
الشركات أن هناك أشكالاً عديدة تعمل سواء في نطاق الجملة أو التجزكة. 
وحتى بالنسبة لتوزيع سلعة استهلاكية مثل السيارة» تستطيع الشركة المنتجة أن 
تقترح التوزيع بنفسها دون الاستعانة بالوكالات أو الموزعين. ولكن يتضح أن 
هذا القرار سيكلف كثيراً وغير مناسب وبالتالي ستتحول الشركة تلقائياً إلى 
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التوزيع من خلال الموزعين والوسطاء المتخصصين. لذلك يجب علينا ونحن 
نقوم بتخطيط إستراتيجية التسويق أن نركز على الأمور التالية : 

1- توفر أو عدم توفر قنوات توزيع مناسبة. 

2- قدرة الشركة أن تتعامل مع منافذ توزيع غير تلك المتوفرة. 

3- قوة الطلب وقدرته على تغطية نفقات التوزيع عند استخدام أي طريقة. 

4- المنافسة القائمة بين الوسطاء والموزعين و أثر ذلك على توزيع السلعة. 

5- الاتجاهات في شركات التوزيع والتي ستؤثر في توزيع السلعة. 

6- المتطلبات التي تفرضها طريقة التوزيع مثل الإعلانء البيع الشخصي- 

وترويج المبيعات. 

وقد يصادف المنتج الكثير من المشاكل عندما يقبل الموزع توزيع ساعته 
(السلعة الجديدة) حيث يفضل الموزع السلعة التي يعتقد أنها ستحقق له أرباحاً 
ضخمة ويستبعد التي يشك في إقبال المستهلكين عليها ومنها طبعاً السلع 
الجديدة التي يحتمل أن تؤدي إلى تحويل الطلب عن السلع القديمة المستقرة إلا 
إذا صادف الموزع إصراراً من جانب المستهلكين. 
د- القوانين واللوائح: تصدر الحكومات في الكثير من الدول التشر_يعات 
واللوائح بقصد حماية المستهلك والدفاع عن مصالحه. ومن أمثلة ذلك القوانين 
التي تحرم التفرقة بين المشترين. وطبيعي سوف يضطر البائع أن يتجه وجهة 
أخرى مثل إنتاج أنواع من السلع بمواصفات مختلفة يمكن أن تجذب أنظار 


6 استراتيجية التسويق 


المستهلكين في أسواقهم المختلفة. وقد يختار المتتج وكيلاً وحيداً لتوزيع سالعته 
حتى يكون متخصصاً له ومتخصصاً في دفع سلعته» ولكن تحرم بعض القوانين 
في بعض الدول التعامل ببذه الطريقة ووفقاً لاتفاقات الوكالة الوحيدة. هناك 
قوانين تنظم طريقة التغليف والبيانات المكتوبة على الأغلفة حماية للمستهلك 
الذي يجهل الكثير من المعلومات الفنية عن السلعة. 

ه- التكاليف غير التسويقية: ونحن بصدد تخطيط إستراتيجية التسويق. 
سنجد بعض التكاليف غير التسويقية مثل تكلفة الإنتاج وغيرها تمثل قيداً أمام 
الإستراتيجية التي يمكن التقدم ببا. فمثلاً إذا كانت تكاليف إنتاج الوحدة 
الواحدة (5) دنانير» وعندما نضيف إليها النفقات الإضافية و تكاليف التسويق 
فلا بد من تسعير السلعة بأكثر من (5) دنانير» وهذا الفرق يعادل على الأقل مثل 
هذه التكلفة. وقد تجبرنا زيادة النفقات الفنية والإنتاجية إلى إعادة النظر في خطة 
التسعير والتأكيد على بعض العناصر الأخرى للمزيج التسويقي. 

2- متغيرات إستراتيجية التسويق: 

عند تشكيل إستراتيجية التسويق» يدرس البائع المتغيرات التي يستطيع التحكم 
فيها بقصد أن يصل إلى المدخل الأمثل إلى هدفه. تنقسم تلك المتغيرات إلى : 

أ- السلعة: تعمل الشركات المنتجة مبدف خدمة المستهلك ولا تعمل بهدف 
بيع سلعة معينة تفرضها على جماعات المستهلكين. وإذا أمكن تحسين خدمة 
المستهلك عن طريق إلغاء سلعة ما من خط المنتجات فلا بد و أن يحدث ذلك» 


وإذا أمكن تقديم سلعة جديدة إلى تسهيل تحقيق الأهداف فيجب إضافتها إلى 
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بقية المتتجات. إذا أخذنا بالمفهوم الضيق المحدود للتسويق على أنه يتضمن 
الأنشطة التي تعمل على تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك, يجب 
أن ننظر في هذه الحالة إلى السلعة على أنها متغير لا يمكن التحكم فيه ونحن 
بصدد وضع إستراتيجية التسويق. ولكن في الحقيقة نجد أن السلعة هي إحدى 
المتغيرات التي يمكن التحكم فيها حيث يمكن تطوير وتعديل السلعة بطرق 
شتى إلى الأحسن بقصد تحقيق هدف محدد.ويمكن تغيير السلعة من حيث: 
الجودة» الحجم والشكلء اللونء التشكيلة وغيرها. 

ب- التوزيع: يستطيع مخطط إستراتيجية التتسويق أن يخشار بين الطرق 
المختلفة لتوزيع الساعة في المناطق البيعية المختلفة. وعليه أن يختار المنطقة 
الجغرافية التي يطرح فيها منتجاته والمناطق الأخرى التي لن يوزع فيها. يجب 
عليه أن يقرر ما إذا كان من الأحسن أن يوزع مباشرة إلى متاجر التجزئة أو يعمل 
من خلال متاجر الجملة أولاً ثم بعدها التجزئة. وإذا اختار الطريق الثاني فعليه 
أن يقرر أي شكل من تجار الجملة و أي عدد منهم؟ وكيف سيعمل مع تلك 
الشركات التي اختارها بطريقة تضمن الفعالية؟ وما درجة الرقابة التي يفرضها 
على الموزعين الذين اختارهم؟ فهذه وغيرها كثير هي القرارات التي يتخذها 
مدير التسويق وهو بصدد اختيار طريق التوزيع. 

ج- السعر: يعتبر سعر السلعة من الاعتبارات أو القوى التي يمكن التحكم 
فيها داخل حدود معينة. وقد يرى البائع أن ينافس على أساس السعر. وبالتالي 
يبيع إنتاجه بسعر أقل من المنافسين. أو عكس ذلك قد يختار طريق إنتاج سلعة 


ذات جودة ممتازة ثم يعرضها بسعر مرتفع نسبيا يتفق مع فرق الحودة. ويستطيع 


١‏ استراتيجية التسويق 


أن يمنح أنواعاً من الخصم حسب الحالات مثل الخصم التجاري وخصم 
الكمية أو يبيع منتجاته بأسعار متفاوتة. ولا نستطيع أن ننظر إلى تحكم المنتج 
والبائع في السعر على أنه تام ونبائي ذلك لأن إستراتيجية السعر مقيدة بعامل 
التكاليف كما أن عوامل الطلب والمنافسة تحدد مدى قبول السوق للسلعة. 

د- الترويج: قد يقرر مديرو التسويق استخدام بعض أدوات الترويج 
بكميات مختلفة و بمزيج مختلف. فقد يعتمد رجل التسويق على الإعلان كطريقة 
أساسية للاتصال بالمستهلكينء أو قد يستعين بالإعلان لكي يدعم الأشكال 
الأخرى من الاتصال. وعند اختيار طريقة الإعلان قد يختار الراديو أو 
التلفزيون أو الصحف أو المجلات. وقد يفضل رجل تسويق آخر الاعتماد على 
جهود رجال البيع وتوزيعهم على مختلف الأسواق والمناطق. وفي أحيان كثيرة 
#بيئ الفرصة أمام مدير التسويق أن يختار بين الإعلان وبين البيع الشخصي- أو 
يجمع بينهم| عندما يخطط إستراتيجية التسويق. 

ه- استراتيجية التمييز: والمقصود بالتمييز استخدام الأساء أو الكلمات 
والإشارات أو الرموز أو الرسوم أو مزيجاً منها بقصد تحديد نوعية وشخصية 
منتج ما تقدمه شركة إلى المستهلك النهائي حتى يستطيع تميزه عن غيره من 
المنتتجات المنافسة. 


وابعاتاب امات القداتك الديذة 


أن المنتّج هو الصلة بين المنتِج و المتسهلكء اذ عب المنتج أو المسوق أن لا 
يقوم بانتاج البضائع أو تسويقها لانه يحبها بل عليه أن ينتج و يسوق ما يرغب به 


1055 الاممء 1163016ممة ١ه‏ 


.نا اع00نا 060171150 5ع5نا 5312 2مععلاع ,عع1158طنام عط 72017 011551087عم غنامط 1لا 5011 301 10 0ععنا0لم0معء ع6 مم نذالا .لعناءعدع 21055 4811 .31-3201 032 .2011 © غطوتءلامه0) 


الفصل الرابع سد 0 


الطرف الاخر وهم المستهلكين. وقد اشارت العديد من الدراسات و خصوصاً 
في الدول المتقدمة» إلى أن أكثر من نصف عدد المنتجات تتغير أو تحل بدلا عنها 
بضائع جديدة خلال عشر سنوات فقطء و كذلك فان نسبة المنتتجات التي تفشل 
عند دخوها إلى السوق تصل إلى 60/ أي أن اكثر من نصف البضائع المنتجة لا 
تجدرضا وقول من المشتري: فيصييبها النشل ولا مرق السسوق. 


1 - مفهوم المنتج: 

ان المنتج يشتمل على ثلاثة عناصر اساسية هيء السلعة (6000): 
الخدمة(ءءنيترع5). والأفكار(ومءل1). حيث ان الشر_كات تقدم منتجات 
صناعية أو خدمية أو أفكار. وابسط تعريف للمنتج يمكن القولانه: أي 
شيءمادي أو غير مادي يمكن الحصول علية من خلال عملية التبادل "ف وكيا 
عرف على أنه "حزمة من الصفات المميزة و التي تتضمن الجانب المادي و غير 
المادي"؛ و عموماً فان المنتج يمكن أن يكون بثلاثة اشكال هي أما أن يكون 
سلعة أو خدمة أو فكرة. 

فالمنتتج عندنا يكون شيء مادي فانه يعني احتوائة على عدد من التركيبات أو 
الاجزاء الملموسة و التي تكون بمجملها شكل موحد, كم هو مثلاً بالنسبة 
للتلفزيون: وبمواصفات واحدة تقريباً ولا تدخل ضمن العمليات التصنيعية» 
كما هو ال حال بالنسبة للمنتجات الزراعية والفواكه. حيث من الممكن أن تكون 
في حالتها الأولى طبيعية وليس لانسان في بعض ال حالات دخل في انتاجها. 

أما في حالة كون المنتج غير مادي فانه قد يكون على شكل خدمه؛ وكم| هو 
الخال مثلاً في شراء المستهلك لخدمة النقل والسفر عبر وسائط النقل المختلفة» أو 


الاستاع إلى حفل موسيقي أو مشاهدة فلم سينائي وعرض مسر_حي. أمافي 
الحانب الاخر غير المادي فقد يكون فكرة | هو الحال في الحصول على خدمات 
التعليم عبر المراحل الدراسية المختلفة أو في برامج التدريب للمجالات 
التعليمية المحددة» أو الحضور إلى مؤتمر و ندوة فكرية. 

اضف إلى ذلك فان المنتج في كثير من الحالات لا يصل إلى المستهلك بشكله 
الأولي» بل لابد أن يوضع في عبوة ويحمل اسم معين» كذلك الحال بالنسبة إلى 
وجود السعر على غلافه» والاختلاف في حجمه وألوانه. وعليه فان الفرد عندما 
يشتري المنتج يعني في حقيقته شراء المنافع والرضا المتحقق من ذلك المنتج» وقد 
يكون في بعض جوانبها واضحة وفي جوانبها الأخرى خفية. كم] هو مثلاً في 
شراء الشخص إلى ساعة رولكس فأنها لا تعني معرفته للوقت فقط» بل هي تمثل 
حالة من النجاح و التميز و التي تحقق له الرضا. وانسجاماً مع ماتم ذكره فانه 
يمكن تعريف المنتج على انه خليط من الخصائص الملموسة و غير الملموسة 
والمتضمنة مجموعة من الصفات التي تميز المتتج عن غيره وما تقدمه للبائع من 
خدمات والتي بمجملها تخلق الاشباع و الرضا لدى المشتري. والشكل (3-4) 
يوضح التفاصيل التي تحتوي هذا التعريف و تحدد ابعاد ومفهوم المنتج. 
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المنتج 


1-72 
ضع | 


التصميم 


المصدر : (الطائي والعلاقء 2007) 


2- أهمية المنتج: 
يمكن توضيح أهمية المنتج سواءً كان ذلك بالنسبة للبائع أو المستهلك من 
خلال المؤشرات التالية: 
1- يعتبر المنتج بمثابة الحلقة الرئيسة في تحقيق عملية الاتصال ما بين المشتري 
والبائع. 
2- الاهتمام هذه الحلقة الرئيسة من قبل المنتج أو البائع ستساهم لاا شك في 


زيادة مكانة و موقع الشركة في السوق. 


59 استراتيجية التسويق 


3- يساهم المنتج إلى حد كبير في خلق حالة تطور اجتماعي لدى الأفراد وذلك 
من خلال اعتماد ما هو جديد وب| يسهل عليه عملية الاستخدام أو الاستفادة 
منه بشكل أفضل كما هو مثلاً باستخدام الطباخ الكهربائي أو الغازي بدلاً 
من الأخشاب عند الطهي الطعام» أو استخدام الطائرة في التتقل بدلا من 
التنقل في الوسائط اللأخرى. 

4- المتتج يواكب حاجات الإنسان المتجددة و يشبعها و ذلك من خلال إنتاج 
تلك الأشياء التي تشبع هذه الحاجات و بذلك تبرز أهمية المنتتج من كونه يسد 
كل الحاجات المستجدة لدى الأفراد. 

3- تصنيفات المنتتجات: 

تصنف اجات إل توغين أساسين: هنا المسجات الاسعيلاكية والمشجحات 

الصناعية: 

1- المنتجات الاستهلاكية 2700105 1©<تناكم00): وهي منتجات تشترى من 
قبل الأفراد للاستهلاك الشخصي المباشر ويمكن أن نجد ضمن هذا النوع 
عدة أصناف هي : 

٠‏ المنتجات الميسرة كاء2001 ععصعنص'كمه0: وهي منتجات كثيرة الأنو اع 
وتشترئى بشكل متكرر ولا تعتبر غالية الثمن وتعرض ف أماكن قريبة 
للسكن وفي محلات كثيرة من أمثلتها معجون الحلاقة أو الأسنان والسكر 
والصحف والخبز وغيرها. ولا يكرس الفرد أو المستهلك جهود كبيرة 
للتخطيط لشرائها ولا مقارنة أسعار العلامات المختلفة منها. 
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الفصل الرابع 5 


٠‏ منتجات التسوق 200115 ىضام 0ط5: وهذا النوع يتطلب الحصول عليها 
التفكير والمقارنة بين بدائل عديدة من العلامات التجارية والبائعين وغير 
ذلك. ومن أمثلة هذا النوع الأثاث والتجهيزات الكهربائية وغير ذلك وهي 
قليلة التكرار من حيث شرائها وأسعارها عادة أعلى ويتم اختيارها وفق 
معايير محددة تتعلق بالسعر والجودة والقيمة واللون والأسلوب وغيرها. 

» منتجات خاصة 20010115 602117م5: وهي منتجات ذات صفة خاصة 
وتتطلب جهداً خاصاً لشرائها وتخطيطاً طويلاً وهي ذات سعر عالي وهنا 
لاتكون هناك مقارنة بين الأسعار لأن المنتج قد يكون فريداً في 
خصائضه. مثال ذلك البحث عن ساعات فاخرة ذات علامة مميزة أو 
سيارة رياضية خاصة أو نوع معين من التحف. 

٠‏ المنتتجات غير المنشودة (غير مرغوبة) كأ 00 أطعناهكمت]: وهمي 
منتجات غير حاضرة في الذهن ولا تطلب إلا بعد أن تحفز الحاجة إليها 
من خلال الإعلان أو رجال البيع الجوالين أو صيغ أخرى. من أمثلة هذا 
النوع من المنتتجات خدمات الحفلات وخدمات التأمين والعيادات 
النفسية وخدمات دفن الموتى والجراحة التجميلية وغيرها. 

وهذا تصنيف عام حيث أن الفروقات الفردية قد تجعل بعض المنتتجات 

الخاصة أو بعض منتجات التسوق هي منتجات من نوع آخر ومنهم من يعتبر 
بعض أنواع المنتجات الميسرة هي منتجات تسوق وهذا كما أشرنا يعتمد على 
خصائص الأفراد لذا يتوجب على منظمات الأعمال معرفة خصائص المستهلكين 
في كل منطقة. 


٠‏ درن استراتيجية التسويق 


2- المنتجات الصناعية 101115 1201150312[1: وهى منتجات لا تستهلك من 
قبل الأفراد مباشرة بل تتعامل معها شركات الأعمال لإنتاج منتجاتها ويمكن 
أذتجلد الأضناق العالة ضحتها: 


المواد الأولية 615 188: وهي مواد خام تدخل في صناعة 
منتجات أخرى وتستخرج من المناجم أو الغابات أو البحار والمحيطات 
أو المزارع أو مواد معاد تدويرها. 

تجهيزات ثقيلة أمعسرمنمع1 وزْة31: وهي المعدات والتجهيزات 
والمكائن الكبيرة تستخدم في الإنتاج أو تسيير الأعمال الضخمة مثل 
الرافعات والمكائن الثقيلة. 

تجهيز ات مساعدة أمعصرمننان18 7دهددءعء4: وهي معدات وتجهيزات 
بسكو فق الاسات رتسيو يسنم حجوهينا بقل الجنه البدوية التي 
يمشكنبها الحافلوة والطارعاه ولتراسيب وغيرها. 

الأجز اء والمكونات كانه 220 6205دوم002): وهي قطع تامة الصنع 
أو قد تحتاج إلى تشغيل بسيط لتجميعها في منتجات أكبر مثل الإطارات 
والساعات والعدادات وأجزاء الحاسوب وغيرها. 

مهارات التشغيل والخدمات 21216131215 2700©55: وهي مواد تستخدم 
في المتتجات ولا يمكن تشخيصها أو تحديد مساهمتها بدقة في كمية المنتج 
مثل الزيوت والوقود وورق الطباعة والمواد الحافظة في المعلبات. 

خدمة الأعمال 561165 106©55ؤوا8: كافة الخدمات المتعلقة بالصيانة 


والاستشارة المالية والقانونية وبحوث السوق وغيرها. 
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الفصل الرابع د 0 


خامساً: استراتيجيات دورة حياة المتتج 

يمكننا تشبيه دورة حياة انتج بدورة حياة الإنسان منذ تكوينه كجنين في بطن 
أمه ثم ولادته ونموه ليصبح طفلاً قادراً على المي والكلام؛ ثم ينمو ويكبر ليصبح 
شاباً يافعاً متعللاً وبعد هذه المرحلة سوف يصل إلى مرحلة النضوج والقدرة على 
اتخاذ القرار المناسب ثم يكبر إلى أن يصل إلى مرحلة الشيخوخة ثم الموت. 

وبناءً على ذلك يمكننا تلخيص دورة حياة انتج من وقت التفكير بعلامته 
التجارية وشكله وحجمه ونوعه وجميع البيانات والمعلومات في السوق وتحليلها 
ثم الوصول إلى قرار بطرح اتج في السوق وإقبال المستهلكين على شرائه لفترة 
من الزمن وقد يعرض عن شرائه المستهلكون بعد ذلك وبالتالي خروجه من 
السوق. ثم إن مفهوم دورة حياة الْتتج مهم جداً بالنسبة للمسوقين والمخططين 
للمُنتتجات في السوق لأن كل مرحلة يمر المنتج عبرها تتطلب من الشركة إتباع 
إستراتيجية تسويقية ملائمة واختيار مزيج تسويقي ملائم. ويقصد بدورة حياة 
المتتج: سلسلة من المراحل التي يمر بها المتتج منذ دخوله السوق ولحين خروجه 
منه حيث تأخذ المبيعات والإيرادات تتزايد وتصل إلى القمة ثم تبدأ بالانحدار. 
وتتكون دورة حياة المنتج من أربعة مراحل هي: إدخال المنتج للسوق 
3 2ه ومرحلة النمو 6101© ومرحلة النضوج 115 و أخير ا 
مرحلة الانحدار أو التدهور وتسمى 06ذاء26. وأهمية دورة الحياة هنا هي تنبيه 
الإدارة إلى ضرورة اتخاذ الإجراءات اللازمة لتعديل أو إلغاء المنتتجات من 
الأسواق أو المحافظة على البعض منها أو إطلاق منتجات جديدة في ضوء 
الخصائص المرتبطة في كل مرحلة من مراحل حياته وفي ضوء حالة المنافسة 


- استراتيجية التسويق 
السائدة. أساليب ترويج أو توزيع أو تسعير أو أي مؤشرات تسويقية أخرى 
يفترض أن تكون ملائمة لطبيعة المرحلة من مراحل دورة حياة المنتج» ويمكن 
أن تعرض هذه الأفكار بالشكل (4-4): 
اببس ل ل 41ت 41 
دورة حي سس ساق الى يج 


النمو الإدتخال 


الزمه اسل - هه 


المصدر : (332م :2006 ,مغصة)5) 


- مرحلة التقديم 10:00602: في هذه المرحلة تركز منظمة الأعمال على 
خلق طلب أولي على المنتتجح حيث أن عدد قليل من الناس يعرف بالمنتج» 
كا تتميز هذه المرحلة بارتفاع تكاليف الإعلان والترويج وكذلك 
التعديلات التي تجرى على المنتج نتيجة الشكاوى القادمة من الزبائن. إن 
عدد الوحدات المباعة في هذه المرحلة قليل والأرباح قليلة أو قد تكون 


هناك خسارة. 
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الفصل الرابع 7# 


- مرحلة النمو 70774©: تبدا المبيعات بالتزايد ويزداد كذلك وعي وإدراك 
المستهلكين بوجود المنتج وخصائصه. كذلك فإن الأرباح تبدأ بالتحقق 
كما أن الأسعار يمكن أن تنخفض كما أن التكاليف قد تنخفض بسبب 
توجد حاجة كبيرة لإجراء تعديلات في المنتج ولا توجد شكاوى كثيرة 
من وجود نواحي قصور في المنتج. وتحاول الشر-كة أن تخلق حالة ولاء 
لعلاماتها التجارية. 

- مرحلة النضوج 17دد3126: تبلغ المبيعات ذروتها في هذه المرحلة وتستقر 
ثم في نبايتها تبدأ بالتوقف عن النمو والتزايد. يكون المنتج هنا معروفاً في 
السوق وتبدأ شركات أخرى ومنافسون بالدخول لذا لا بد من تحسين في 
الخصائص أو إيجاد استخدامات بديلة وتغيير حجم أو أسلوب تغليفه. 

- مرحلة الانحدار أو التدهور ©2ذا»2: هنا تبدأً المبيعات بالانخفاض 
بشكل ملموس وتنخفض الأرباح والإيرادات وأن الشركة تعي أن المنتج 
أصبح في مرحلة التدهور لذا لا بد من اتخاذ قرار بالاستغناء عن الكثير 
من النفقات الخاصة بالجوانب التسويقية. 

أما خصائص وأهداف واستراتيجيات دورة حياة المنتتج: يوضح الجدول رقم 


(1-4) خصائص وأهداف وإستراتيجيات دورة حياة المنتج: 


ا عت سم ع ل و ل رق اسم (1-4) 


خصائص وأهداف وإستراتيجيات دورة حياة المنتج 


المبيعات مبييعات منخفضة نمو متسارع في ذروة المبيعات انحدار المبيعات 
المبيعات 


التكاليف تكلفة مرتفعة لكل ا تكلفة ل تكلفة منخفضة 


المستهلكون ون متبنون سبّاقون الأغلبية الوسطى متقاعسون 
0 

المنافسون قليلون تنامي عدد المنافسين عدد المنافسين يبدأ انخفاض عدد 
|4 ]03013 | ص | سس | 


تقليص الإنفاق 
والاستفادة القصوى 
من الصنف 
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الفصل الرابع كيد 


(2340 :2003 ,1ع011اآ متلتطط):ع01011 5ك 

علاقة دورة حياة المنتتج بإستراتيجية المزيج التسويقى: يبين الشكل (5-4) 
علاقة دورة حياة المنتج بإستراتيجية المزيج التسويقى: 

الس سس سس ل 2211 5) 
علاقة إستراتيجية التسويق مع دورة حياة المنتج 


7 عالية أو 


اختراق أسواق 


:131 غ+10علاممء عاطق 


| عل استراتيجية التسويق 
قليلة أو عدم | أو إعادة النظر | التوزع 
تغيير للمنتج | فيه ا هامشية 


المصدر: (32م :2006 ,مماصة)5) 
مناهساة القارنة بق اسثرا تحاف الشتريق 


ينظر البعض إلى تخطيط استراتيجية التسويق على أنه فن أكثر منه علم: 
والقدرة على الابتكار هي من أهم أسباب النجاح. وعندما تتشكل استراتيجية 
التسويق وفقاً للقوى والمتغيرات غير المتحكم فيها داخل البيئة التسويقية» هناك 
أنواع من استراتيجيات التسويق تتفق مع الموقف القائم. بمعنى أن استراتيجية 
تسويق سلعة استهلاكية معمرة تختلف عن استراتيجية تسويق أنواع أخرى مثل 
المواد الغذائية. هناك اختلاف بين الاستراتيجيات التي تتبعها الشركات المختلفة 
باختلاف أنواع السلع المتداولة» ورغم ذلك فها زال الأمر بمكناً أن تتحدث عن 
استراتيجية عامة للتسويق يمكن أن تكون نموذجاً لمجموعة معينة من السلع. 
مثال ذلك استراتيجية تجمع تسويق السلع التي تعتمد على التوزيع الشامل 
والتغطية الشاملة للسلعة (عن طريق عدد كبير من تجار التجزئة) مثل المواد 
الغذائية» بين| توضع استراتيجية أخرى لتوزيع السلع الاستهلاكية المعمرة 
(السيارات والأجهزة الكهربائية المنزلية) التي توزع عن طريق ما يطلق عليه 
التوزيع الانتقالي أو المحدود بواسطة عدد مختار من تجار التجزئة. 


وسوف نعرض الخطوط الرئيسية لإستراتيجية التسويق» وسنقارن بين 


استراتيجيات التسويق المناسبة للأنواع المختلفة من السلع لكي تعطي فكرة 
شاملة لما يجب إتباعه» ويمكن أن يستخدم كإطار لما يمكن أن نفعله داخل 
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الفصل الرابع 


المتغيرات المختلفة للتسويق. ولأغراض المقارنة بين الإستراتيجية التسويقية 
للأنواع المختلفة من السلع» سوف نختار أربعة سلع مختلفة وهي السيارات» 
الأجزاء وقطع الغيار» بوالص التأمين» والخبز. والفرق بين هذه السلع هي أن 
الأولى أسعارها مرتفعة والثانية استهلاكية غالية الثمن» والثالثشة سلعة غير 
ملموسة» والرابعة الطلب عليها مستقر ومتكرر. والمهم هو أن تستخدم طريقة 
سهلة لاتخاذ قرار تخطيط استراتيجية التسويق لكل سلعة بهدف أن توضح الأهمية 
النسبية لكل المتغيرات داخل استراتيجية التسويق وأثرها على الخطة العامة أو 
استراتيجية التسويق العامة. وبمعنى آخر: كيف نستطيع أن نخصص ونوزع الموارد 
المتاحة من حيث الوقت والجهد والمال بين هذه المتغيرات كل سلعة بهدف الوصول 
إلى أحسن استراتيجية تسويقية لهذه السلعة. كما أننا نهدف إلى إلقاء الضوء على 
الاختلافات الموجودة بين استراتيجيات تسويق كل سلعة وأسبامها. 

وسوف نقوم باستخدام قيمة لكل متغير من تلك المتغيرات تتفاوت بين 
1 إلى 5 وسوف نعطي خمسة أوزان إلى أهم متغير ثم نعطي للمتغيرات الأخرى 
أوزان متدرجة حسب أهميتها. ونستطيع هذه الطريقة أن نقدم نموذج 

1- استراتيجية تسويقية للسيارات: 


ونبدأ بافتراض أن أهم متغير في إستراتيجية تسويق السيارات هو السلعة. 
ولكي نكون أكثر دقة نقصد الصورة الذهنية للسيارة عند المستهلكين. السيارة 
سلعة هامة غالية الثمن ولذلك ينفق المستهلك الكثير من وقته لكى يقارن بين 


6 استراتيجية التسويق 


الأنواع المتخلفة في الأسواق. ولو لم تقابل السيارة المعروضة حاجات المستهلك 
ورغباته فسوف يختار سلعة أخرى بديلة أي سيارة أخرى. بمعنى آخر إن لم يجد 
المستهلك في سيارة من ماركة معينة الإشباع الذي يبحث عنه» فلن يعوضه أي 
عنصر آخر مثل السعر أو الإعلان أو غيره من عناصر الإستراتيجية. وعندما تجد 
شركة السيارات أن هناك موديلاً معيناً م يلق استحساناً من المستهلكين. فقد 
تضطر الشركة إلى إخراجه من خط المنتتجات. ويرجع نجاح و انتشار الكثير من 
الموديلات دون شك إلى جاذبية هذا الموديل على وجه التحديد. 

ولذلك عندما تعطى لمتغير التوزيع نقطتين كوزن في الأهمية يمكن أن نكون 
مبالغين بعض الشيء. وللإجابة على هذا السؤال علينا أن ندخل في الجدل الآتي: 
هل لو كان توزيع السيارة بواسطة عدد كبير من الموزعين المنتشرين على مناطق 
مبعكرة» سيؤدي إل زيادة المبيعات أئ زيادة نضيب الشركة في سوق السيارات؟ 
نظراً لأهمية قرار شراء السيارة عند المستهلكين سنجده أي المستهلك مستعداً 
أن يقطع مسافات بعيدة بحثاً عن نوع معين أو ماركة معينة» ولن يشتري أي 
مستهلك سيارة معينة لا لسبب إلا لأن الوكيل قريب من مسكنه أو عمله. 

وإذا كان على المنتج أن يختار بين ما ينفقه إما على إدخال تحسينات على السيارة 
أو عندما ختار عدداً أكبر مخ الموزعين» فليس من شك أن زيادة ما ينشق عل 
تحسين وتطوير السيارة سوف يحقق زيادة في المبيعات وزيادة في الأرباح. كما أن 


اهتمام المستهلك بالخدمة التي يحصل عليها عقب الشراء سوف يكون له تأثير 
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الفصل الرابع شرك ١‏ 
كبير في قرار الشراء. والجدول رقم (2-4) يوضح القيم التي أعطيناها لعناصر 


الإستراتيجية: 


6 استراتيجية التسويق 


جدول رقم (2-4) 


رك و 
نت |:| اهما 


سس ام وس كس 
اس | ةإسديت ‏ |00 
اشع 000 | | ]| )ا 

لقد أعطينا للسعر نقطتين على أساس أن التغيير البسيط في السعر لا يؤثر كثير 
ولقد أعطي الإعلان 3 نقاط لكي نعبر عن وزنة بين متغيرات الإستراتيجية 
وقد لا يقبل البعض أن نعطي لحهود البيع الشخصية نقطة واحدة. إذا جاءت 
خدمة رجال البيع ضعيفة جداً و سيئة جدأء وفي نفس الوقت هناك طلب متزايد 
على السيارات لدرجة أن الإنتاج لا يلاحق الطلبات» فلن تكون لجهود البيع 
الشخصية أهمية تذكر. ولا يمكن أن تتعادل مع الأثر السيئ الذي تحدثه الجودة 
الرديئة للسلعة. وفي ناحية أخرى ليس أمامنا برهان قوي لمدى تأثير جهود البيع 
الشخصية على إتمام الصفقات خاصة في توزيع السيارات. ولقد أعطينا لتنشيط 
المبيعات درجتين وهذا يعني العرض الحيد للسيارات داخل صالات العرض 
ومنح الحدايا والجوائز والمفاجآت التي تقدم في صالات العرض مثل سحب 


البانصيية وغذ| كله كي شم ديو ةفيرظ البعاسة 


2- إستراتيجية تسويقية لقطع غيار السيارات: 


يعتبر أثر التوزيع أهم متغير أو مؤثر في تسويق قطع الغيار وسنعطي له مس 
تفاط يرط قرا المنسهلك لقطع الغبار خدمة وضيانة السيازة واتن يطلب 
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المستهلك أنواع معينة أو ماركات معينة لقطع الغيار دونما مبرر. وكل ما يطمع 
فيه المستهلك هو تشغيل السيارة لذلك يشتري قطع الغيار لكي يضمن هذا 
التشغيل ويتغلب على بعض العيوب الموجودة. وعند البحث عن قطع غيار 
السيارة فسوف يذهب المستهلك إلى المتجر الذي سبق واشترى منه في الماضي 
وما يتذكره عنه من خدمة. وإذا أخذنا هذه العوامل التي تتحكم في عملية 
الشراء» فسوف يقبل على شراء قطع الغيار بأي ماركة يقبل بها مركز الخدمة. 
وإذا توفر عند مركز خدمة السيارة أنواع معينة فسوف يقبلها صاحب السيارة 
دوك تردد. 

ومن دراسة سلوك المستهلك عند شراء قطع غيار السيارات» تستطيع القول 
إنه كلما توفرت كميات كبيرة في مخازن محطات الخدمة كلما زادت المبيعات. وإذا 
لم تكن هذه القطع متوفرة لدى مراكز الخدمة فليس ثمة فرصة لبيعها. وإذا ما 
توفرت تتوقف احتمالات البيع على عدد القطع البديلة والماركات البديلة 
الموجودة في المخازن. ونظراً لعدم اهتمام أصحاب السيارات بواركات قطع الغيار 
فلن يتوفر الحافز أمام محطات الخدمة أن توفر ماركات كثيرة. 

ولقد أعطى لمتغير السلعة نقطة واحدة فقط وهذه تعكس الحقيقة التي تقول 
إن هناك فرصة بسيطة لتنويع المنتجات فإن الناحية الفنية هي التي تحدد تشغيلها. 
وبطبيعة الحال فإن الجودة لابد و أن تكون كافية لكي تقبلها مراكز الخدمة. 


والجدول (3-4) يبين النقاط التى أعطيت لعناصر الإستراتيجية. 


” استراتيجية التسويق 


جدول رقم (3-4) 


كسك كن رسك كس 


ست ع اسمس 000 30لا 
كك كه > كك 1 


أما عن المنافسة السعرية فهى ليست قوية حيث أن ثمن السلعة لا يمثل إلا 


نسبة بسيطة من تكلفة الإصلاح ولذلك سنجد أن تفاوت السعر محدود. ويجب 
أن يعطي منتج قطع الغيار لمراكز الخدمة هامشاً مرتفعاً لكي يحفزهم على 
الاحتفاظ بمخزون كبير» كى| أنه لا يوجد دافع أمام المنتتجين أن يتنافسوا على 
اسافن السعن, 

هناك بعض الإعلانات عن قطع الغيار ولكنها ليست كثيفة في هذه الحالة. 
ومن الملاحظ أن الإعلان لن يقوى على خلق تفضيل المستهلك النهائي. لذ 
من الأفضل أن توفر ما ينفق على الإعلان إلا في حدود مساعدة عملية التوزيع 
لدى مراكز الخدمة فهي ليست إعلانات موجهة للمستهلكين الآخرين. ولقد 
أعطى لعمليات البيع الشخصية 3 نقاط وذلك لسبب هو أنه أداة مهمة في تحقيق 
زيادة التوزيع. وتظهر أهمية خدمات الجهود البيعية الشخصية من وجهة نظر 
تجار قطع الغيار ومحطات الخدمة. أما عن تنشيط المبيعات فتكاد تصل إلى أدنى 


حدودها في تسويق قطع غيار السيارات ولذلك تعطى درجة واحدة فقط. 


٠5‏ )ع0تنا 06/111510 5عذنا 5312 2مععلاء ,عع1150طنام مغ 2011 11155100اء0 غناو 1لا 5011 [30 10 ل0ععنلم2معء ع0 غمم نذالا .لعبامعدوع2 5غ5و21 1آلم .3201/إ-31 036 .2011 © غلو1ءلامه) 


105 الاممء 1163016ممة ١ه‏ 


الفصل الرابع 


3- إستراتيجية تسويق بوالص التأمين على ال حياة: 

بوالص التأمين على الحياة هي سلعة غير ملموسة لا يستطيع الإنسان أن 
يستهلكها أو يتذوقها. والحاجة إليها رغم وجودها هي مسألة محيرة. ولسوف 
نعطي لجهود البيع الشخصية التي يقدمها المتتجون خمس نقاط بسبب تأثيرها في 
إتمام الصفقات بطريقة فعالة. أما عن اختلاف السلعة وتعدد أنواعها فهي مسألة 
متصلة أكثر بالسلع الملموسة. ولكن في حالة بوالص التأمين على ال حياة لن تظهر 
اختلافات بين البوالص إلا في المدى الذي تغطيه البوليصة وشروطها. ولذلك 
فإن كفاءة بائعي بوالص التأمين (ويطلق عليهم في شركات التأمين منتجون) لما 
أهمية بالغة عن موضوع السلعة. 

كما أن عدد وكلاء الشركة له تأثير هام لنجاح تسويق بوالص التأمين على 
الحياة لأن التعامل مع الوكيل الجيد مسألة تهم أغلب الزبائن. ورغم أن 
الشركات غير المعروفة لن يقبل عليها الزبائنء إلا أن المستهلك العادي لن 
يفضل الشركات الكبيرة عن الشركات الصغيرة طالما أن الشروط المقدمة منهم 
واحدة. يعني المهم أن تتوفر لدى المستهلك الثقة في المندوب الذي يقابله ويحدثه 
ويقنعه بشروط البوليصة. 

ولذلك يجب على شركة التأمين أن تراعي تشغيل عدد كاف من المندوبين 
المئؤهلين وتضعها في إستراتيجية التسويق. وبالنسبة لأغلب شركات التأمين فإن 
السعر ليس بالأمر الذي يجب التأكيد عليه في إستراتيجية التسويق. فالمنافسة بين 
الشركات لا تقدم على أساس السعر. ومن الصعب أن يقارن بين الأسعار بسبب 


”2 استراتيجية التسويق 


الطبيعة غير الملموسة للتأمين. أما الإعلان عن التأمين فلن يكون بديلاً عن 
البيع الشخصي ولكن يمكن أن يكون مكملاً له. ويوضح الإعلان للعملاء 
الشروط التي تقبلها شركة التأمين أو المزايا التي يمكن أن تنفرد بهاء وجهود 
مندوبي شركات التأمين لن تؤتي ثارها إلا إذا دعمت بالإعلان فهو يعيد الطريق 
أمام تلك الجهود. ولن تظهر أهمية كبيرة لتنشيط المبيعات في حالة بيع بوالص 
التأمين على الحياة ويمكن أن تخدم أكثر في حالة التأمين على السيارات. والجدول 
رقم (4-4) يوضح النقاط التي تعطي لعناصر إستراتيجية تسويق بوالص 
التأمين على الحياة. 


يعتبر الخبز الغذاء الرئيسي لجمهور المستهلكين. يشترى على فترات دورية 
دون تخطيط أو تفكير مسبق وغالباً ما يشتري مع بقية المواد الغذائية. والمستهلك 
غير مستعد أن يبذل جهداً لكي ينسوق للحصول على الخبز فهو سلعة ميسرلة 
لذلك فإن أهم شيء هو التوزيع الشامل للوصول إلى أقصى- مبيعات ممكنة. 
والخبز سلعة متشابهة ليس فيها فروق جوهرية وأهم شيء يطلبه المستهلك أن 
يجد الخبز طازجاً وهذا يتطلب سرعة في دوران الخبز. 
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أما عن السعرء فإن الاختلافات السعرية مهما كانت طفيفة سيكون أثرها 
كبيراً على الطلب (على افتراض عدم وجود تسعيرة من الحكومة لسعر 
الرغيف). ورغم أن عمليات التوزيع هي أهم متغير في تسويق الخبز إلا أن 
السعر هو المتغير المسيطر عندما يتحقق التوزيع الكاني. ولن تظهر أهمية لجهود 
البيع الشخصية. الإعلان» تنشيط المبيعات. والجدول (5-4) يبين النقاط 
المختلفة المعطاة لعناصر إستراتيجية توزيع الخبز. 


ليس الهدف من مناقشة الخطوط العريضة لإستراتيجية التسويق لكل سلعة 
من السلع السابقة» الوصول إلى أحسن إستراتيجية تسويقية لكي نتبعها. ولكن 
تبدف إلى توضيح الاختلافات الموجودة بين إستراتيجية تسويق السلع المختلفة 
وأسبابه. ويمكن توضيح الاختلاف في أهمية النقاط والدرجات التي أعطيت 


قبل ذلك في الجدول (6-4): 


” استراتيجية التسويق 


جدول رقم (6-4) 


الدرجات 


الس لين مل اي 


ولقد وضعت المتغيرات ذات الدرجات العالية داخل مربع وذلك لجحذب 
الانتباه للاختلافات التي ذكرت في هذه الدراسة. ويمكن توضيح اختلاف 
الاستراتيجيات كالآتي: من الطبيعي أن طريقة تسويق أي سلعة من تلك السلع 
لن تلتقي في إي وقت من الأوقات مع إستراتيجية تسويق سلعة أخرى. 
وتتضح من اختلافات واضحة في كل إستراتيجية والسبب في ذلك هو تأثير 
المتغيرات البيئية التي يصعب التحكم فيها في تخطيط كل إستراتيجية. ولن 
نخطئ إذا قلنا إن متغير الطلب هو العامل الأسامي المؤثر في النشاط التسويقي. 
أما عن المتغيرات الأخرى (المنافسة» هيكل التوزيع» القوانين واللوائح. 
التكاليف غير التسويقية) فهي أقل أهمية بل إن جميعها يؤثر فيها الطلب. 
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ويصعب علينا أن نحدد الطلب كمتغير مثلم| نفعل مع المتغيرات الأخرى. 
فمثلاً هيكل التوزيع الموجود في أي وقت معروفء كم أن القوانين واللوائح 
رغم عدم الإلمام بها مسبقاً إلا أنه يمكن تصورها في شكل الخطوط العريضة 
للفنياسة العامة للذولة: ك) يمحن ديه التكاليق الاخرى غير السحويقية 
وممكن دراسة حالة المنافسة رغم أن تحركات المنافسين المستقبلية هي مجرد 
احتمالات. بمعنى آخر إننا ما زلنا نعلم القليل عن عوامل تحديد الطلب الذي 
يؤثر في إتمام الصفقات. ورغرماً عن البحوث القيمة التي أجريت عن سلوك 
المستهلك في السنوات الأخيرة فا زال تفكير المستهلك بعيداً عن الوصول إليه. 

إذن لا يزال الطلب من المتغيرات البيئية التي يصعب التنبؤ بها إذا قارناه ببقية 
المتغيرات الأخرى وباستثناء متغير المنافسة فإن بقية المتغيرات تتحرك ببطء نسبي 
وبالتالي نستطيع أن نتعرف عليها في المدى القريب على أضعف تقدير. وإذا عدنا 
إلى أمثلة الاستراتيجيات الأربعة السابقة سنجد أن المستهلكين يتجاوبون في 
حالة السيارات مع تغيرات السلعة أكثر من أي متغير آخر أي يتم اختيار 
السيارة التي تتفق مع الصورة الذهنية والانطباعات في ذهن المستهلك. ويمكن 
أن نقول نفس الشيء في حالة قطع غيار السيارات فاختيار المستهلك لما ينطوي 
على اختيار محطات الخدمة والراحة التي توفرها. وهذا ما يؤكد أهمية التوزيع 
الشامل لقطع الغيار وتغطية الأسواق في إستراتيجية تسويقها. ى| أوضحنا أهمية 
جهود رجال البيع في تسويق بوالص التأمين على الحياة» وأهمية انتشار توزيع 
الخبز على المحلات المختلفة وكذلك أهمية الفروق السعرية. وخلاصة القول إنه 
يمكن أن نقول بصدد استراتيجيات توزيع الأنواع الأربعة السابقة من السلع 
"إن إستراتيجية التسويق السليمة هي دالة سلوك المستهلك". 


5- إستراتيجية التسويق البديل: 

حاولنا تبسيط مهمة إعداد استراتيجية التسويق على افتراض أن الشركة تتبع 
استراتيجية موحدة أو مميزة. وترتكز هذه الإستراتيجية على افتراض أن الشر-كة 
تحاول أن تجذب أكبر عدد من المستهلكين على أساس أن هناك سلعة واحدة 
وبرنامج تسويق واحد. ونظراً إلى أن جميع الأسواق تتكون من عدد من 
المستهلكين المحتملين الذين يختلفون فيا بينهم في نواح كثيرة» فإن أتباع مثل 
تلك الإستراتيجية إن| يقوم على افتراض أن السوق المتجانس في طبيعته وأن 
المستهلكين متشاءهون فيما بينهم. ولقد كانت استراتيجية التسويق غير المميزة هي 
القاعدة في السنوات الماضية في تسويق بعض السلع مثل السجائر والمياه الغازية 
والصابون وغيرها. 

وعندما تتبع الشركات استراتيجية تسويقية غير مميزة فالنتيجة الطبيعية هي 
زيادة حدة المنافسة وبالتالي تخفيض نصيب الشركة في السوق وبالتالي تخفيض 
الأرباح. علاوة على ذلك عندما يشعر المستهلكون أنهم يعاملون بطريقة هي 
نفسها التي يتبعها المنافسون فسوف يبحثون عن هذه السلع في أسواق أخرى أو 
لدى منتجين وموزعين آخرين. 

لقد أدت الزيادة الكبيرة في المنافسة التي يتعرض لما المنتجون إلى أن ييحاول 
كل منهم أن يحصل على ميزة خاصة في إنتاجه أو خدماته بإتباع استراتيجية 
السلع المختلفة إلى السلع التي تنفرد بمواصفات خاصة. ويحاول رجال 
التسويق بإتباع تلك الإستراتيجية ترويج السلع الجديدة سواء أكانت جديدة في 
جوهرها أو في مظهرها والمهم في هذا هو الاختلاف في الطريقة وفي الأسلوب. 
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الفصل الرابع : سد 


وعندما شاهد العالم خلال الخمسة والعشرين سنة الماضية الزيادة السريعة في 
السكان, زاد اهتمام رجال التسويق بتقسيم السوق إلى اسواق طللما أن السوق 
الكبير لا يمكن أن يكون متجانسا ولكن يتكنون من سموعاتث عديدة مين 
الأسواق الصغيرة تجمعهم نفس الخصائص ونفس المميزات ونفس السلوك. 
وتعتبر استراتيجية التسويق التي تحاول أن تصل إلى هذه الأسواق الفرعية بدلاً 
من أن تصل مباشرة إلى كل السوق بديلاً عن اتباع سياسية السلع المختلفة» وهي 
استراتيجية الأسواق السوقية وإستراتيجية الأسواق السوقية تراعي اختلاف 
الطلب بين كل قطاع وتحاول أن تقابل حاجات كل قطاع من اسواق السوق. 
وبعد مراجعة استراتيجية تنويع المتتجات وإستراتيجية الأسواق السوقية يختار 
مدير التسويق الإستراتيجية التي تناسبه في تحقيق أهداف الشركة. ولكي يتمكن 
من اتخاذ القرار عليه أن يدرس العوامل الآتية: حجم السوق» حساسية 
المستهلك» دورة حياة السلعة» تنوع السلع. عدد المنافسين» استراتيجية المنافسين. 
1- حجم السوق: إذا كان عدد المستهلكين لسلعة ما قليلء فلا معنى من اتباع 
استراتيجية الأسواق السوقية وبغض النظر عن الأسس المستخدمة في 
الوصول إلى الأسواق السوقية ومالم تكن تلك الأسواق بحجم يسمح 
باستخدام تلك الإستراتيجية فعلى مدير التسويق أن يتحول إلى استراتيجية 
تنويع المنتتجات. 
2- حساسية المستهلك: إذا اتضح أن المستهلكين على درجة عالية من الحساسية 
بخصوص الاختلافات الحقيقية أو الشكلية في السلعة» ننصح بإتباع 


” استراتيجية التسويق 


استراتيجية تنويع المتتجات. ومن ناحية أخرى إذا لم يكن في المنتتجات أي 
ميزة خاصة تنفرد بها عن السلع المنافسة» يستحسن اتباع استراتيجية 
الأسواق السوقية. 

3- دورة حياة السلعة: إذا لم تختلف سلعتنا عن السلع الموجودة في السوقء. 
يستحسن اتباع استراتيجية الأسواق السوقية طالما أنها تعطي فرصة للتعامل 
مع قطاع معين. وإذا كانت سلعتنا ميزة عن السلع الموجودة في السوق 
فسوف يتحول الطلب إلينا وهنا ننصح بإتباع استراتيجية تنويع المنتتجات. 

4- تصميم السلعة: عند تسويق سلعة مميزة مثل السيارات التي بها ما يميزها 
عن بقية السلع» يمكن الاعتماد على استراتيجية الأسواق السوقية. ولكن 
السلع الأخرى مثل البنزين أو السكر والمستهلكون غير مدركين 
للاختلافات التي يقدمها المنافسون» هنا ننصح المنتج أن يتبع استراتيجية 
تنويع المنتتجات مع اتباع طريقة معينة في الترويج أو التوزيع تساعد على 
كسب الطلب. 

5- عدد المنافسين: كلما زاد عدد الشركات التي تبيع نفس السلعة كلم كان من 
الصعب على كل منها أن ينوع الإنتاج عن إنتاج منافسيه. وبالتالي تستطيع كل 
شركة أن تتبع استراتيجية الأسواق السوقية. وبالعكس كلا قل عدد الشر-كات 
داخل الصناعة» يكون من الأنسب اتباع استراتيجية تنويع المتتجات. 

6- استراتيجية المنافسين: عندما يتبع المنافسون سياسة تنويع المنتتجات» فسوف 
تجني الشركة التي تتبع استراتيجية الأسواق السوقية الكثير من الميزات. 
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الفصل الرابع بد 


تنفيذ الإستراتيجية والرقابة عليها: بعد إعداد استراتيجية التسويق» يضع 
مدير التسويق تلك الإستراتيجية موضع التنفيذ عن طريق البحث. التخطيط. 
التنظيم» مع الأخذ في الاعتبار الكفاءات الفردية في الشركة. وهناك أثنان من 


أكبر التحديات التي تواجه تنفيذ استراتيجية التسويق هما: 


1- الدافع: وللتغلب على التحدى الآول (الدوافع والحوافز) تستطيع الشركة 
أن تضع برامج تدريب العاملين لتحسين مستواهم وزيادة مرتباتهم ومكافأتهم. 

2- التنسيق: أما عن التحدي الثاني وهو التنسيق فلا يقتصر على تنسيق الجهد 
في إدارة التسويق» ولكن التنسيق بين إدارة التسويق والإدارت الأخرى.وهذا 
يعني التنسيق مع المالية» البحوث, الهندسة» تجارة الجملة والتجزئة» وكالات 
الإعلان. أما عن الرقابة على تنفيذ الإستراتيجية فهى ببدف قياس النتائج ثم 
مقارنتها بالأهداف المحددة والمستويات الموضوعة. والرقابة تمكن مدير التسويق 
أن يركز جهوده على المشاكل وأن يضع بعض الخطط البديلة التي تساعد على 
بلوغ الأهداف. أما عن المعلومات المرتدة كنظام للمتابعة والرقابة» يمكن أن 
تأخذ شكلين: احصاءات عن الشركة وعن السوق والمستهلكين. ويجب أن 
تكون متصلة بالموضوع وترتد إلينا في الوقت المناسبء وتمكن مدير التسويق أن 
يحدد المشكلة لكي يتمكن من اقتراح بعض الحلول البديلة لكي يختار امحل 
المناسب. وتمكن المعلومات المرتدة من التعرف على مركز السلعة الحالي في 
السوقء وتحديد المستهلكين المرتقيين» حصر الأسواق. اختيار كفاءة الإعلان» 
التغيرات التي حدثت في حاجات ورغبات المستهلكين وهذا ما سنتطرق اليه في 
الفصول القادمة. 


وبعد أن تناولنا استراتيجية التسويق وعناصرها فإن المطلوب من إدارة 
التسويق أن تجعل خطة التسويق جاهزة ومعدة كي توضع موضع التنفيذ» وبناءً 
عليه فإن خطوات التنفيذ لاستراتيجية التسويق هي: تخطيط استراتيجية 
التسويق. وضع برامج التسويق متكاملة. تنفيذ استراتيجية التسويق. 

تم في هذا الفصل التعرف على ماهية المتتجات الجديدة.و الكيفية التي بها يتم 
تطوير المتتجات الجديدة.حيث أن المنتّجح هو الصلة بين المنتِج و المتسهلكء اذ على 
المنتتج أو المسوق أن لا يقوم بانتاج البضائع أو تسويقها لأنه يفضلها بل عليه أن 
ينتج و يسوق ما يقبل عليه الطرف الاخر وهم المستهلكين. ومن ثم تم تناول 
موضوع دورة حياة المنتتج» حيث تزايد اهتمام الباحثين في إدارة الأعمال و لاسيم| 
في مجال التسويق بالمفهوم الخاص بدورة حياة المتتج وذلك منذ بداية ظهور هذا 
المفهوم في نهاية الخمسينات. لذا اصبح النظر إلى مسألة تحليل دورة حياة المنتج في 
عمل الشركات بمثابة توقع مستقبلي حالة المنافسة التي ستهدها المنتتجات التي 
تتعامل بها عند دخوا للسوق من جانب» وجدولة لعمليات الإنتاج و التعامل 
مع المجهزين من جانب آخرء وهذا بحد ذاته سيكون له انعكاس كبير على مجمل 
الاستراتيجيات التي تنتهجها الشر_كات المختلفة في تعاملها باتجاه البقاء و 
الاستمرار لتحقيق الأهداف المرسومة لما. 

إذا يستطيع مدير التسويق أن يؤكد أن الموارد الاقتصادية المتاحة للشر-_كة 
أمكن تخصيصها وتوزيعها بطريقة فعالة كي تتقابل مع حاجات المستهلكين 
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الفصل الرابع م 


وطلباتهم. وإذا لم يقم التسويق بهذا الدور فلن تتمكن الشركة أن تحقق هدفها في 
الوصول إلى أقصى أرباح. وهذا يعني أن الشركة قد فشلت في أن تقابل حاجات 
ورغبات المستهلكين على الرغم من استخدام الموارد المتاحة» وسوف يفيد 
المجتمع الكثير إذا قام مديرو التسويق بدورهم خير قيام وأهم شيء في هذا 
الدور هو تخطيط استراتيجية التسويق. 
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03 5 
همية بحوث التسويق 


* الفرق بين بحوث ا 
بحوث اله _ 
ت التسويقية. 


٠‏ تعريف بحوث التسويق. 

٠‏ خطوات عملية بحوث التسوية 
* تقييم البحوث التسويقية. 0 
٠‏ مستقبل البحوث التسويقية. 
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تفرض اتفاقيات التجارة الدولية التي يتسارع إقرارها بين الدول المعنية ومنها 
المملكة الاردنية الماشمية والمنظمة الدولية للتجارة العديد من القرارات 
الإدارية» التنظيمية» المالية والتسويقية التي يجب اتخاذها قبل بدء سريان التنفيذ 
لنصوص هذه الاتفاقات. ولعل الموضوع التسويقي وبحوث ودراسات 
التسويق هي الإدارة التنفيذية والمساعدة لمختلف الدول والمؤسسات فيها 
لاتخاذ أفضل القرارات وأقلها كلفة» وذلك لما توفره من بيانات ومعلومات 
تقلل من حجم المخاطر بأنواعها المختلفة من جهة وتقود المؤسسات إلى إتخاذ 
أفضل القرارات تحت أصعب الظروف. وعلى الرغم من أهمية بحوث التسويق 
وفوائدها التي لا يمكن إنكارها ما زالت أغلبية الدول النامية ومنها الاردن 
عاجزة عن نقل هذه الفوائد إلى أنماط سلوكية إدارية مؤداها اعتاد المنهج العلمي 
والميداني لحل ومعالجة المشاكل التي تعاني منها مؤسساتنا العامة والخاصة. 

أولا: اهية محررت الشسويق 
1- بالنسبة للأفراد: تقدم بحوث التسويق معلومات وبيانات تساعدهم على 

اتخاذ قراراتهم الشخصية سواءً تلك المتعلقة بأمورهم الصحية والتعليمية 

والاستهلاكية وغيرها. 
2- بالنسبة للأسر: تعتبر بحوث التسويق ذات أهمية كبيرة للأسر وخاصة ذات 

الدخل المتوسط والمحدود والمعنية بشكل كبير بترشيد قراراتها الشر-ائية 

والاستهلاكية» وتقرير أي الماركات السلعية والخدمية المناسبة للأسرة 


(خاصة ربات البيوت). 


| “خرن بحوث التسويق 


3- بالنسبة للمؤسسات العامة والخاصة: تعتبر بحوث التسويق أحد أبرز 
الوظائف والأنشطة التسويقية داخل هذه المؤسسات» حيث تعنى هذه 


الوظائف بتحديد حاجات ورغبات واهتتهامات وأذواق وتطلعات 
المستهلكين وحسب إمكانياتهم وتقديم السلع والخدمات تحقيقاً لإرضائهم 
وهذا ما ركز عليه المفهوم الحديث للتسويق وعليه فبحوث التسويق هي: 


إحدى الأدوات التنفيذية لهذا المفهوم لأنه دف إلى التوفيق بين أذواق 
المستهلكين وإمكانياتهم وأهداف الشركات الربحية من جهة أخرى. 
تقوم بحوث التسويق بأداء مبجموعة من الأنشطة ال محادفة إلى توفير 
المعلومات كبا ونوعاً وتقديمها إلى متخذي القرارات التسويقية في 
الث كاكدالعية: 

توجه معظم اقتصاديات الدول النامية ومنها الأردن إلى اقتتصاد السوق 
والابتعاد عن اقتصاد الحاية. 

اشتداد المنافسة بين الشركات في الأسواق المحلية والدولية. 

إيجاد فرص تسويقية جديدة لإشباع رغبات لم تشبع من قبل المستهلكين. 
إيجاد حلول أو التخلص من المشاكل التي يعاني منها المستهلكون نتيجة 
استخدامهم واستهلاكهم هذه المنتتجات. 

إجراء عمليات المراجعة الشاملة لأوضاع الشركات للتعرف على نقاط 
القوة والضعف. 

تحديد المزيج التسويقي الخدمي المناسب في المؤسسات العامة والأكثر 
ملائمة لطرفي المعادلة الأجهزة الحكومية والمواطنين. 


105 الاممء 1163016ممة ١ه‏ 


.نا )اع00نا 0ع0171156عم 5عكنا 5312 2مععلاع ,عع1155منام عط 72017 11551087معم غنامط 1لا 5011 301 10 0ععنالم0معء ع6 مم نذالا .لعناءعدوع 21055 411 .31-3201 032 .2011 © غطوتءلامه) 


النكسن الا : د 2 


*؟ وتزداد هذه الأهمية بالنسبة للشركات المعاصرة التي تسعى لتصدير كل 
إنتاجها أو جزءاً معيناً منه الأسواق الخارجية وذلك غل خلفية اتفاقيات 
الشراكة الدولية التي عقدت بين الأردن وأمريكا وأوروبا وإسرائيل 
وغيرها. وما التجارب اليابانية والأوروبية والأمريكية على صعيد 
التصدير للأسواق الخارجية إِلّا تجارب ذات نجاحات ملموسة ويرجع 
ذلك إلى ما يتوفر لدى هذه الشركات الدولية من معلومات كافية ودقيقة 
نتيجة بحوث التسويق شكلاً وزمناً ومكاناً. 

ثانياً: الفرق بين بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية 

1- إن بحوث التسويق تقوم بجمع معلومات أساسية أولية 2248 جتقسةمط 
من مفردات المجتمع أو عينة الدراسة المقصودة: اما نظم المعلومات 
التسويقية فترتبط بكلا النوعين من المعلومات تلك التي يقوم بجمعها 
الباحثون التسويقيون ومعلومات أخرى ثانوية 2248 نونهلهمءه5 التي يتم 
جمعها من المصادر الداخلية الخارجية. 

2- تتفل بحوث التسويق غالباً من أجل معالحة أسباب حدوث مشكلة دذة 
بين| يرتبط عمل 2015 بتجميع وتخزين كلا النوعين من المعلومات. 

3- البيانات والمعلومات التي يتم جمعها بواسطة بحوث التسويق محددة. 
ومرتبطة بموضوع معين. بينا البيانات والمعلومات التي تم تخزينها بنظام 
المعلومابت السو يقبة عامة»ومرقطة مر ضور عات عامة, 

4- إن مصداقية البيانات والمعلومات التي تم جمعها بواسطة بحوث التسويق 
أعلى بكثير من مصداقية البيانات والمعلومات التي تم تخزينها بنظام 
المعلومات السويقية: 


| مد بحوث التسويق 


ثالثاً: تعريف بحوث التسويق 

عرفت الجمعية الامريكية للتسويق بحوث التسويق بأنها: (الطريقة العلمية 
في تجميع وتسجيل وتحليل المعلومات عن المشاكل المتعلقة بتسويق السلع 
والخدمات). ومشكلة هذا التعريف أنه يشرح الوسيلة أو الاداة ولكن لم يذكر 
شيئاً عن الحدف المطلوب. ولذلك لا يمكن أن نضيف اليه أن البحوث يجب أن 
تعطينا المعلومات الحامة والمفيدة عند اتخاذ القرارات التسويقية. ويمكن أن نصل 
الى أن: (بحوث التسويق هي عملية تجميع وتسجيل وتحليل البيانات 
والاحصاءات عن المشاكل التسويقية هدف توفير المعلومات المفيدة لاتخاذ 
القرارات التسويقية). 

ولقد أوردت الكتابات المتخصصة في بحوث التسويق الكثير من التعاريف». 
منها على سبيل المثال: بحوث التسويق هي البحوث المنتظمة والموضوعية التي 
تعمل على تجميع وتحليل المعلومات المعلومات المتصلة بمشكلة معينة في ميدان 
التسويق بهدف ايجاد حل ها. 

ولقد حدد الاستاذ 8010 وهو من القادة في ميدان بحوث التسويق هدف 
البحوث في تزويدنا بالمعلومات التي تسهل في تحديد أية فرصة أو مشكلة» وتساعد 
المديرين على الوصول الى احسن قرار ممكن. وفي دراسة قامت بها الجمعية الأمريكية 
للتسويق عام 2005 أجريت على 1322 شركة في الولايات المتحدة الأمريكية 
للتعرف على ما تقوم به من بحوث تسويقية. ولقد ذكرت الشر-كات موضوع 
الدراسة انها تقوم بالبحوث في المجالات الآتية: الاعلان» اقتصاديات الشر_كة» 
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النكسن الا 


مسؤليات الشركة بحوث السلعة. بحوث المبيعات» بحوث السوق. وبمراجعة 

استخدامات الادارة لبحوث التسويق يجب ملاحظة الآتي: 

1- الأنواع المختلفة لببحوث التسويق يمكن تطبيقها في المجالات المختلفة 
العياية الأكارية, 

2- تحتاج في كل مرحلة من العملية الادارية الى برنامج للبحث للجمع 
بمقتضاه المعلومات المطلوبة. 

3- يمكن أن تشكل هذه البحوث الممبرمجة نظاماً للمعلومات التسويقية. 

4- يشكل التعرف على البيئة المحيطة جزءأمن نظام المعلومات؛ حتى يمكن 
مواجهة المشكلة قبل وقوعها واقتناص الفرصة بمجرد ظهورها. 

5- تستخدم البحوث التسويقية لكي نتابع الحوادث بمجرد اكتشافها. 
والجدول رقم (1-5) يقدم بعض المقارنات بين نظم المعلومات التسويقية 

وبين بحوث التسويق وسوف نرى أن بحوث التسويق تعمل داخل اطار معين 

مع التركيز على مشكلة معينة أو شركة معينة للبحث: 
اتتتتلتتتلتتتتتبتتتت الللملتتتتتتتتت 0 

مقارنة بين نظم المعلومات التسويقية وبين بحوث التسويق 


مداخل المعلومات التسويقية 
الخصائلص 
ع العلومات الصويية 
الشركة لارنج 


الات إنشرة 0 اغويسن 
لكر كر 


المصدر: (من إعداد المؤلف. 2007) 

رابعاً: خطوات عملية بحوث التسويق 

لا تبدأ بحوث التسويق إلا بعدما تقوم الشر-كة بتحديد أهداف اللبحث 
فتستطيع أن تحدد المعلومات المطلوبة وكيف يمكن أن تستخدم.تمر بحوث 
التسويق على المخطوات التالية والتي سوف يوضحها الشكل رقم (1-5). 


مصادر المعلومات 


المصدر: (من أعداد المؤلف؛. 2008) 
1- تحديد المواقف وتحليل المشكلة: الخطوة الاولى في بحوث التسويق هى تحليل 
الموقف وتحديد المشكلة. يبدأ الباحث باختيار جميع مصادر المعلومات المتاحة 
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النسن الا 


الغرف التجارية والصناعية ونتائج البحوث السابقة» وغالباً ما تظهر بععض 

الدلائل حول المشكلة الرئيسية والتي قد تكشف عن مشاكل أصعب منها: 

أ- الصعوبات الواضحة: عندما يقوم منافسنا بحملة اعلانية ضخمة؛ يتضح 
أنه من واجبنا أن نستجيب لذلك باعلانات مكثفة. 

ب- الصعوبات غير الواضحة: اذا وجدنا أحد كبار العملاء غير موافق على 
الزيادة الآخيرة في الاسعار» فعلى الرغم من الصعوبات غير واضحة 
وغير محددة» الا انها قد تسبب مشاكل اخطر اذالم نسارع في تصحيح 
المشكلة الاولى. 

ج- الفرص غير المكتشفة: قد يكتشف المنتج بعض استعمالات جديدة في 
السلعة أو خصائص جديدة لم تكن مكتشفة. ويجب على الباحثين أن 
يحللوا أربعة من المشاكل: 
- أهداف السوق: من هو المستهلك المحتمل ولماذا؟ 
- مركز السلعة: ما مزايا السلعة التي يمكن الاعلان عنها في ظل المنافسة؟ 
- قرارات المستهلك النهائي عند اختيار السلعة او العلامة؟ وكيف 

يستطيع رجل التسويق ان يؤثر في اختيار المستهلك؟ 
- اختيار الوسيلة الاعلانية: ما الوسيلة الاعلانية التي تختارها الشر_كة 
ومتى لكي نصل إلى المستهلكين المحتملين بنجاح. 
2- الدراسة الأولية: يتبع تحليل الموقف عمل مقابلات شخصية مع موظفي 


الشركة ثم يليها عمل الدراسة الاولية والتي تتضمن مقابلات متعمقة في هذا 


53 بحوث التسويق 


الميدان كما يمكن عمل مقابلات مع المستهلكين والوسطاء وبعض المديرين 

في شركات اخرى. وهناك هدفان اساسيان للقيام هذه الدراسات الاولية: 

أ- الوعطعؤل ال ضسورة ادق عدن الستوق: اذ أن الافتمسار هل القارير 
والسجلات الداخلية لا تمكن الباحث من تفهم ديناميكية الصناعة التي 

ب- تعتبر الدراسات الاولية حيوية لاختبار الفرضيات التي تقوم عليها 
الدراسة والافتراض يعني العلاقة بين متغيرات (مثال الافتراض: امتناع 
المستهلك عن شراء بوليصة التأمين يرجع الى التعقيد في كتابة شروط 
البوليصة). وهذه الفرضيات تقيد من نطاق البحث اذ تؤدي الى التركيز 
على نقطة معينة. والدراسة الاولية هي التي تحدد اي الفروض اقرب 
للواقع والصحة. علاوة على ذلك فان المقابلات مع المستهلكين 
والوسطاء قد تولد فروضاً جديدة لم تكن قائمة قبل ذلك. 

3- تصميم البحث: يعني تصميم البحث تحديد الطرق والاجراءات للحصول 
على المعلومات المطلوبة. ويبدو ان تصميم البحث هو اهم خطوة في عملية 
البحوث التسويقية. قاذا كائك الظرق والأجراءات غير كاقية فسوف تكون 
التتائج ناقصة ومضللة. وقد يتخذ هذا التصميم الشكل الاستكشافي او 
الاستطلاعي أو الوصفي. 

أ- البحوث الاستطلاعية: تصمم الدراسة الاستكشافية لكي تساعد على 
تحديد المشكلة وعلى تحديد موقع المتغيرات. يجب ان تكون هذه 
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الدراسات مرنة طالما ان الباحث ما زال غير متأكد من المشكلة موضوع 
البحث. ونأمل ان تغطى الدراسة الاستطلاعية بعض المعلومات 
والاحصاءات التي يتطلع اليها الباحث.وهناك ثلاث مراحل للدراسة 
الاستطلاعية: هي بحث المصادر الثانوية للمعلوماتء ثم تاتي المقابلات 
الشخصية مع الا شخاص الذين يملكون المعلومات» وبعدما تتم 
المقابلات» يقوم فريق البحث بتحليلها وذلك بدراسة المقتراحات والآراء 
التي اعطيت في كل مقابلة وكلك النتائج التي يمكن استخلاصها من 
غالبية افراد العينة. والمرحلة الاخيرة هي اختبار المواقف المتشابهة والتي 
تتضمن دراسة السياسات التسويقية السابقة والتي رسمت عقب المشاكل 
للقاية: 

ب- البحوث الوصفية: بعد دراسة السوق نحاول ان نشرح بعض خصائص 
السوق فمثلاً دراسة نصيب الشركة من سوق السلعة تشر_ح نصيب 
الشركات المنافسة ى| ان تحليل المبيعات يمكن ان يوضح تقسيم المبيعات 
على اساس مناطق البيع» العملاء» نوع خط المنتجات وغيرها من 
المتغيرات. وهناك خصائص ثلاثة عن الدراسات الوصفية: 

1- الجمع بين اثنين او اكثر من المتغيرات: يمكن ان ياتي تحليل المبيعات 
على اساس جماعات الدخل وهذا يمكن الشر-كة من ان تضع 
استز اتات السويق, 

2- اسئلة محددة: يبدأ الباحث بمعرفة كاملة عن المشكلة وفكرة واضحة 
عن الفرضيات وطرق الاختبار. 


3- اعادة تخطيط الدراسة: عندما تكون الدراسة الاستطلاعية غير مركزة 
يجب اعادة تصميم الدراسة حتى تكون محددة ومنظمة. 

ج- البحوث الشاملة: من مظاهر القصور في البحوث الوصفية انها لا تحدد 
العلاقة السببية بمعنى لماذا حدث شئ ما؟ وقد توضح الدراسة الوصفية 
علاقة قوية بين اثنين او اكثر من المتغيرات المهمة (مثل العلاقة بين زيادة 
المبيعات في منطقة معينة وبين تخفيض السعر في تلك المنطقة). الا ان هذا 
النوع من البحوث لا يمكن ان يقدم البرهان العلمي القوي الذي يبرر ان 
انخفاض السلع ادى الى زيادة المبيعات. فقد تزيد المبيعات بسبب ما طراأ 
من تحسين في الظروف الاقتصادية في تلك المنطقة وبالتالي شعر الناس 
بامكانية الشراء والانفاق.وفي احيان كثيرة يشعر مدير التسويق بالحاجة 
ال تحدين العلاقة السببية اذ ليدن من المعقول أن يقين دير الشسويق معن 
استراتيجية التسويق لمجرد قيامه بالبحوث الوصفية والتي قد تصل بنا الى 
نتائج مضللة. ما يتطلب ان يقوم الباحثون بمراجعة الارقام التي قدمتها 
البحوث الوصفية في محاولة لعمل دراسات عن العلاقة السببية بين 
المتغيرات المؤثرة. 

- مصادر المعلومات: بعدما قام رجال البحث بتحديد المشكلة موضوع 

الدراسةءيبدأون اهم عملية في البحث وهي تجميع المعلومات والبيانات 
والاحصاءات. لابد ان يكون الباحث حريصا اثناء تجميع المعلومات اذ قد يضيع 
الكثير من الوقت في تجميع معلومات قد تكون مثيرة ولكن ليست مفيدة. يحتاج 
اي باحث الى المعلومات الاولية والثانوية.المعلومات الاولية هي التي يجمعها 
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النكسن الا ته 2 


الباحث لاول مرة»ولكن المعلومات الثانوية فهي المعلومات التي سبق تجميعها 
عن طريق باحث اخر اي مصدر اخر. ومن المعروف في بحوث التسويق ان 
البحوث الاستطلاعية تعتمد على المعلومات الثانوية وعلى الملاحظة اما البحوث 
الوصفية فتستخدم المعلومات الثانوية. الملاحظة:؛ الحصر. اما البحوث 
التوضيحية تعتمد على الحصر وعلى البحوث التجريبية. 

أولاً: البيانات الثانوية 

ندا اى مشكلة بحث بدراسة ومراجعة مصادر المعلومات الثانوية ومع ذلك 
لا يتم الكثير من رجال التسويق بهذة المصادر وينظرون اليها بدون اهتتمام 
ويفضلون عليها البحث الديناميكي (يجمع بين الماضي والحاضر والمستقبل). 
ويمكن الوصول الى المعلومات الثانوية من الاحصاءات التي تصدرها الادارات 
الحكومية» الغرف التجارية والصناعية» المحلات. والمقابلات مع الخبراء. ويجب 
ان تتصف المعلومات الثانوية بالمواصفات الاتية: 

1- التجرد وعدم التحيز:هل البيانات جمعت بطريقة متأنية» او حرفت عن 

غير قصد فتصل الى نتائج معينة او اتجاهات معينة. 
2 الشرعية والقانونية:هل يمكن الاعتادعليها او هي قديمة او مضللة او 


” بحوث التسويق 

3- مدى الاعتاد عليها: مدى صحة البيانات المتوفرة ومدى مناسبتها؟هل 
هي اكبر من اللازم او اقل من اللازم وكيف تعكس بطريقة دقيقة اللهمدف 
موضوع الدراسة. 

انا اللبانات الاولية 


تتضمن الطرق الاساسية لتجميع المعلومات والبيانات الاولية وهي طريقة 
الملاحظة»طريقة الحصرءطريقة التجربة. 

لا طريقة الملاحظة: ويمكن توضيح هذه الطريقة بالمكال الاق يقوم 
الباحثون بملاحظة عرض سلعة معينة لدى تاجر كبير حيث يقومون بدراسة 
غدك الآقراة الذين يمرون جاب الساعة المعروضة وغدد الأقراد الذين توققوا 
عندها لكي ينظروا ويكشفوا على السلعة»وعدد الافراد الذين تناولوا السلعة 
وامسكوا بهاءثم عدد الافراد الذين اشتروا السلعة. وا هدف من هذه الملاحظة 
وتسجيلها هو تقيبم مدى فعالية طريقة عرض السلعة على طاولات العرض او 
على الارفف داخل المنجر. ولكن يعاب على هذه الطريقة انها تعتمد على الكثير 
من الفصون وانقيال» قبداك من سوال المعيلكين ساهي السلعة التي يار وعنا ان 
العلامة التجارية التي يفضلونهاء نكتفي بملاحظة المستهلكين اثناء تجوالهم 
بالمحلات التجارية. ولكن يقال ان هذه الطريقة من الناحية النظرية ادق واكثر 
موضوعية من طريقة الحصر مثلاً» اذ ليس هناك ما يبعث على الشك ما اذا كانت 


ردود المستهلكين صحيحة ام غير صحيحة؛ هل هي كاملة ام ناقصة؛. هل هي 
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الل ال ١‏ ترم 


امينة ام غير امينة. الا ان هناك الكثير من الملاحظات والمشاكل المحتمل ان 
تخلقها طريقة الملاحظة ومنها: 
- تعتمد هذه الطريقة على اجتهاد الباحثين» ويطلب منهم تسجيل 
ملاحظاتهم حتى نقلل من التصور والخيال. 
- قد يسبب ظهور الباحث بجانب السلعة الى تغيير سلوك الافراد 
والمستهلكينء فكثير ما يحجم المستهلك عن شراء سلعة يقف يجانبها 
الباحث ويدون بعض الملاحظات. 
- لن يقدم الدارس اي معلومات عن: الشعورءالرغبة»الاتجاه»مدى اقتناع 
المستهلك ورغبته بالشراء»كىم| يستحيل الوصول الى معلومات عن دخل 
اهلك اودرجة تعليمه أو اي معلومات اخرى. 
- تعتبر طريقة الملاحظة مرتفعة التكاليف.حيث يطلب من عدد من الباحثين 
الوقوف في اماكن معينة وفي اوقات معينة ولفترات معينة حتى تأتي 
الملاحظة بنتائج مفيدة. 
2- طريقة الحصر (الاستقصاء): تعتبر طريقة الحصر او طريقة المسح اهم 
يقة لتجميع المعلومات والبيانات الاولية لانها تعطينا معلومات غزيرة ودقيقة 
اذا ما قورنت بطريقة الملاحظة او طريقة التجربة. وتعتمد الشركة على هذه 
الطريقة قبل البدء بتخطيط السلعة وتصميمهاء وقبل اعداد الاعلانءاو اعداد 
برنامج الترويج وغيره من عناصر المزيج التسويقي. ويعتبر نموذج 
الاستبيان(الاسئلة)هي اهم طريقة في عملية الحصر بهذه الطريقة يسأل الباحث 


د عن بحوث التسويق 


اسئلة مباشرة الى مجموعة من المستهلكين للحصول على اجابات مباشرة عن 
موضوع معين هو محل البحث. وهناك ثلاث طرق اساسية في عمل الاستقصاء 
وهي طريقة التليفون» طريقة المقابلة» طريقة البريد. 

أ- طريقة التليفون: تتميز هذه الطريقة بانه يمكن اجراء عدة اتصالات تلفونية 
بسرعة وتكلفة منخفضة كى| يستطيع الباحث ان يتحدث مع افراد الاسرة الواحدة 
اثناء المكالمة الواحدة ى) يستطيع ان يستوضح عن اي شئ اذا صعب عليه فهمه. 
ويلاحظ ان درجة الاستجابة لهذه الطريقة اعلى من طريقة البريد. ولكن يعاب على 
هذه الطريقة انه يصعب الوصول لى عينة سليمة او مثالية لآن الكثير من 
المستهلكين ليس عندهم تلفون. والبعض الاخر الذي عنده قد يكون رقمه غير 
موجود بدليل التليفونات. وقد يتضايق بعض المستهلكين من كثرة المكالمات لهذا 
المدف. ولذلك يشترط في المكالمة ان تكون قصيرة ولكن مهما كان لن تكشف عم| 
كان في المستطاع معرفته في المقابلة وجهاً لوجه. 

ب- طريقة البريد: وتعني ارسال الاسئلة بطريق البريد ويطلب من 
المستهلك الاجابة على هذه الاسئلة. وهذه الطريقة لما بعض المزايا ومنها: تأحذ 
الاسئلة المرسلة بالبريد الناحية الملوضوعية وهي بعيدة عن التحيزه كما تترك 
للمستهلكين فرصة الرد في الوقت الذي يناسبهم ىا تتغلب على سبب القلق 
الذي تحدثه المقابلات الشخصية او المكالمات التلفونية. ولكن العيب في طريقة 
البريد هو عدم تلقي الاجابات الكافية لانه توجد نسبة لا ترغب في الرد او اذا 
ردت فقد يكون بعد فوات الاوان. وتؤدي انخفاض نسبة الردود الى انحراف 
في عينة البحث مهما كانت الدقة في اختيارها عند البدء في الدراسة. 
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النضلن الكاسى سد 


ج- طريقة المقابلة الشخصية: وتعتبر من اهم طرق الاستقصاء و الحصر لان 
لها عدة جوانب مفيدة. يستطيع الباحث ان يلاحظ بنفسه الكثير من الاشياء»كم| 
يستطيع ان يدقق في بعض الاسئلة التوضيحية» ى) يستطبع ان يجذب المستهلك 
للرد على الاسئلة مما قد لا يتوفر في الطرق الاخرى غير الشخصية. ولكن العيب 
الرئيسي في المقابلات الشخصية هي تكلفتهاءحيث لا بد من تخصيص ارصدة 
خاصة لموضوع البحث ما قد يتطلب تعيين بعض الافراد بهذه المهمة.كما ان 
تكلفة التدريب والاشراف والتنقل تكلفة مرتفعة. ومازالت مشكلة التحيز 
قائمة في ظل المقابلات الشخصية فقد يدلى المستهلك ببيانات و ردود ترضي و 
تسعد الباحث. اما اذا كان الطرفان على غير وفاق تأتي الاجابة مظللة أيضاً وقد 
يسال الباحث بعض الاسئلة بطريقة توحي بأجابة معينة. 

ان عمل قائمة الاسئلة او صحيفة الاستقصاء عمل صعب حيث تؤدي 
الاسئلة الايحائية الى اخطاء جسيمة او معلومات غير مفيدة.هناك بعض القواعد 
يجب اتباعها عند اعداد هذه القائمة وهي: 

1- نسأل فقط عن المعلومات والبيانات التي يتذكرها المستهلك لان بعض 
المستهلكين يخمنون عندما يصعب عليهم تذكر الاجابة عن الاسئلة الموجهة 
اليهم. ويؤدي الى اجابات لا يمكن الاعتماد عليها. 

2- يجب ان تكون الاسئلة محددة وبعيدة عن المعلومات.فالسؤال الذي يقول 
(من اين تشتري حاجاتك المنزلية) هو افضل من السؤال التالي (ما الوقت 
الذي تضيعه حتى تصل الى المحلات التي تشتري منها. 


| رن بحوث التسويق 


الاسئلة سهلة و مباشرة وواضحة مع استبعاد الكلمات الفنية او المصطلحات 
الفنية او الاسئلة التى لها اكثر من اجابة. 

4- استبعاد الاسئلة الايحائية: البعد عن الاسئلة التى توحى باجابة معينة ومثال 
ذلك ذهل تنشد ان سلءة كذا فاقيمة فى نظرك): 

5خ اده الندو ال عن الاسام فين | كاقى قورب الاقبراقين 
لحف فلي من انتكية الاسترسالق:ازاة خضي ان اجوال احاغية الا 
عند الضرورة فقط. 

6- ركز على الحقائق فقط»ويجب ان تكون الاسئلة سهلة بقدر المستطاع بحيث 
تحبب الناس في الاجابة وتبعد تفورهم: 

7- يجب الا يتضمن السؤال الواحد اكثر من موضوع فمثلاً يجب الاانسال 
السؤال التالى: 
(لاذا اقلعت عن قراءة صحيفة كذا ) لان هناك اتجاهين للتفكير: التوقف 
عن شراء وقراءة صحيفة كذا. وابتداء المستهلك في شراء و قراءة صحيفة 
كذا. والجمع بينهما لن يبيىء الاجابة الصحيحةءغالباً تأتي الاجابة عن شطر 
واحد دون الشطر الاخر. 
متأكد بدلاً من الاجابة فقط بنعم أو لا. 
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لضن الكاسى ا 


9- يجب ان تاتي الاسئلة في تتابع بمعنى المحافظة على التتابع المنطقي من البداية 
حتى النهاية.واذا وجد المستهلك الاسئلة سهلة فسوف ينتقل الى بقيه الاسئلة. 
اما اختيار العينة: فالعينة هي جزء من مجتمع البحث والدراسة والتي تعطى 

استنتاجا عن خصائص المجتمع .اذا احتاج رجل التسويق ان يتعرف على بعض 

المعلومات عن اتجاه المستهلكين عن الانواع المختلفة من الايس كريم» فليس من 
الضروري مقابلة كل مستهلك على حدة.والمهمة الصعبة في اختيار العينة هي ان 
تقرر من الذي توجه اليهم الدراسة والاستقصاء. يجب اولا ان تبدأ بتحديد 
مجتمع الدراسة بكل دقة وهو المجتمع الذي سنأخذ منه العينة حيث ان الخطأ في 
اختيار المجتمع او اختيار العينة سوف يؤدي الى سلسلة من الاخطاء. يعتبر 
اختيار العينة من المسائل المعقدة والسبب في ذلك:انه يجب ان يقرر الباحث 
حجم العينة اذ من المعروف ان العينة كبيرة الحجم يمكن الاعتماد عليها اكثر من 

العينة الصغيرة ولكن في نفس الوقت تسبب الكثير من التكلفة و ضياع الوقت. 

وفي احيان اخرى تكون عينة مكونة من 100 شخص اختيرت بشيء من الدقة 

احسن من عينة مكونة 1000 شخص كان اختيارها غير دقيق. 
والسؤال الذي يواجه الباحث هو: هل يعتمد على العينة العشوائية او العينة 

غير العشوائية؟ يقال انه في ظل العينة العشوائية يكون لكل فرد في المجتمع 

نظريا نفس الفرصة ان يدخل في العينة. والافراد ذو خصائص معينة يجب ان 
يمثلوا بنسبة تقريبية تتناسب مع نسبتهم الحقيقية في مجتمع البحث. ولكن لسوء 
الحظ يلاحظ ان العينة العشوائية مكلفة نما قد يخلق الكثير من المشاكل امام 


”5 بحوث التسويق 


رجال التسويق ولكن من ناحية اخرى تقلل من احتمالات الخطأ و تعطينا عينة 
لارتفاع تكلفة العينة العشوائية»قد يتحول الباحثون الى عدد من الطرق الاخرى 


00 


وهذه تنضمن: 

- العينة الطبقية: وفيها يقسم المجتمع الى مجموعات اصغر.ويتم اختيار 
المجموعة الاصغر بناء على اي عامل بهم الدراسة مقل تقسيم مجتمع الدراسة 
على اساس المناطق الجغرافية»ويتم اختيار العينة من كل مجموعة بنفس طريقة 
اختيار العينة العشوائية البسيطة.و تستخدم هذه الطريقة اذا كان مجتمع البحث 
عر مسانيس. 

> الغينة العمدية رهد الطريقة غير غشواقة اذ تعبد البالمع قل سكب 
الخاص لكي يختار عينة يعتقد انها مثلة لمجتمع الدراسة. 

- عينات الحصص: وهذا يعني ان يفترض الباحث عدد معين من 
الشيلكن كال ذللهنقائلة 500 شخض من اضنعات القارنات ا سيق زا 
عمل بيت من يعملون في الوزارات. 

-العيعاتة: امسر 86 توه القكة سعائيظ رانة نوا فرفظ ورسهو لل الوضسول 
الى الافراد. وقد تكون العينة المترددين على المتجر بالذات او مشاهدي 
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النضل الكاسى قد 


- طريقة التجربة: وببذه الطريقة يوضع الافتراض موضع التجربة ثم تقاس 
النتائج. كما يمكن الاعتماد على طريقة التجربة لاغراض الرقابة والمقارنة. 
والشكل (2-5) يوضح طريقة التجربة حيث ان هناك عدد من المدخلات 
والتي تؤثر في المجموعة ويؤدي ذلك الى مخرجات معينة. والمجموعة الخاضعة 
للتجربة هي التي تستقبل مدخلات التجربة والتي سوف نقيس درجة 
استجابتها. وقد تشكل هذه المجموعة: المستهلكين, تمثلي رجال البيع» المخازن. 
مناطق البيع» الوسطاء وغيرهم. اما عن المدخلات فهي المتغيرات التسويقية 
الخاضعة للدراسة وقد تكون السلعة» السعرء الترويجء التوزيع. 

ولكن طريقة التجربة ليست سهلة التطبيق في بحوث التسويق. والسبب هو 
ارتفاع تكلفة اجراء التجربة وكذلك وجود عدد كبير من المتغيرات في التسويق. 
فالمتجر قد يرفع سعره بالنسبة لبعض الاصناف او في بعض المناطق والفروع 
والملاحظ أن تغير السعر (المتغير) يتداخل مع تغيرات تسويقية اخرى (المنافسة» 
الاعلان» القوة الشرائية» اتجاهات الموضة» التصور الذهني عن المتجر)؛ لذلك 
من الصعب ان نجري تجربة تصف لنا اهمية كل عنصر او كل متغير في الوققت 
الذي تكون فيه تلك المتغيرات متداخلة. ومع ذلك وبالرغم من هذه الصعوبات 
والمشاكل» ينظر الى طريقة التجربة على انها الطريقة التي تمكن من تحديد العلاقة 
بين السبب والنتيجة. وعلى الرغم من عدم شيوع هذه الطريقة في التسويق الا ان 
هناك الكثير من الشواهد التي تؤكد انتشارها مستقبلا فقد اعتمدت على طريقة 
التجربة الكثير من الشركات الكبيرة في تجربة اعلاناتها. 


بجدطدعدعسةق (4) المخرجات 
(3) مدخلات البيئة المحيطة 


7 ا هه 


وهناك طرق اخرى للحصول عل المعلومات التسويقية وهذه تتضمن: رأ 
الخبراء» رأي المستهلكينء مراجعة المتاجر والمخازن. 

1- رأي الخبراء: ان لم تستطع الشركة ان تدبر المال ولا الوقت للحصول على 
المعلومات التسويقية فقد تقرر سؤال بعض الخبراء ( المستشارين» رجال البيع. 
الوسطاء ). ويمثل رأي الخبراء طريقة شخصية ولكن هامة للحصول على 
المعلومات. ولكن مشكلة هذه الطريقة هو احتال الانحياز فلا بد ان تعد 


ىه 


الاسئلة بدقة ولابد من تقييم الاجابات بحرص شديد فاذا كان الخبير يعمل في 
الشركة ذاتها فهناك احتمال التحيز الى جانب الشركة التي يعمل فيها ( يؤكد مدير 
الاعلان ان المبيعات ستقفز قفزة الصاروخ اذا تم مضاعفة ميزانية الاعلان 
ويطلب مدير الانتاج أيضاً زيادة المخصصات للبحوث ). وتستطيع الشر_كة ان 
تتخلص من هذه العيوب باعطاء مكافآت مالية لاصحاب الآراء الصحيحة 


والتي اتت بنتائج اجابية. 
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النضن الكاسى عد 0 


2- رأي نخبة من المستهلكين: يطلب من مجموعات مختارة من جمهور 
المستهلكين أي بين وقت وآخر عن اتجاهاتهم وتفضيلهم واسباب شكواهم. 
واتتميو هلاه اللطزيقة باسظران التسموعة, أذ يعند اخعبار تحب مق المسخياكن 
المحكمين ليس هناك حاجة الى عمل تصميم جديد لاختيار عينة الدراسة. 
ولكن يعاب على هذه الطريقة الانحياز الظاهر للمجموعة واذا خرج عدد من 
المستهلكين من هذه النخبة فان الباقي لن يمثل المجموعة احسن تمثيل علاوة 
على احتمال تنقلهم او انتقاهم الى فئات السن المتقدمة بحيث تكون المعلومات 
بخص هليهااغير عملة) غلدرة عل ذلك ل سنك امقيام عدم السموعة 
المختارة بسجلات دقيقة عن مشترياتهم. 

3- جرد المتاجر والمخازن: عملية جرد المخازن بين وقت واخر تعطي 
معلومات عن المبيعات من اصناف معينة او من علامات معينة في فترة من 
الفترات. ويمكن متابعة بعض السياسات لقياس فاعليتها بعمل جره عقب 
اتباع هذه السياسة مثل جرد المخازن للتعرف على الوحدات المتبقية خاصة بعد 
اتباع سياسة ترويج جديدة او اسعار جديدة. ولكن المشكلة هي الحصول على 
موافقة التجار فى ان يشتركوا في هذه الدراسة وليس من شك ان هذه الطريقة 


4- تحليل ودراسة البيانات: بعد تجميع البيانات والمعلومات باتباع اي 


| فجن بحوث التسويق 


والقيمة. وتعتبر كفاءة الباحث في تحليل مسألة ضرورية لنجاح شركة العف 
برمته فبالرغم من اسشال اتخاسبات الالية والكميبوقر ان الخاجنة مبااؤالدت 
ماسة للررططتيخ الباقانة القعقة ولللاق يكم القوك إن ليل لمانا سكل 
- الوصول الى النتائج: لا يقل العرض الحيد للنتائج اهمية عن جمع البيانات 
التقارير مفصلة او مختصرة» تعتمد على المصطلحات العلمية او لا تعتمد.ء لذلك 
يجب على الباحث ان يوضح شيئين: 
1 - يجب ان يستحوذ التقرير على اهتا م القارئ لذلك يجب مراعاة الدقة في 
تحريره لكي يأتي مقنعاً وسهل الفهم. 
الذي يركز فقط على نتائج الدراسة. 
معينة ل بعض التوصيات ثم ينتهي الامر عند هذا الحد. وبالتالي تضيع 
القيمة الكلية من هذه الدراسة. وعندما تبذل الشركة جهوداً جادة لوضع 
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النكسن الا سد 2 


التوصيات موضع التنفيذء يكون الباحئون قد قدموا الكثير وساهموا بالكثير. 
وهناك بعض الخنطوط العريضة يمكن ان يسير عليها الباحث لكي يضمن 
النجاح في المتابعة: 

* لابد من متابعة كل ما يجري داخل الشركة. 

٠‏ تدعيم العلاقات الشخصية مع العاملين في جميع المستويات. 

»يجب قياس اداء العاملين في الشركة. 

* اقناع العاملين باهمية البحوث والتي ستسهل من عملهم وتصل بهم الى 

نتائج احسن. 


نحقيقه. 


4. 


#عين مراععة الغرير ع غنل البالعت اويركويعل الشفاتق والشاكل 
والتوصيات. 


يجب متابعة تطبيق التوصيات واكتشاف التحسينات التي ظهرت مع التطبيق. 
خامساً: تقييم البحوث التسويقية 

قد لا يقبل رجال الادارة العليا بحوث التسويق بالرضا والقبول اذ يعتقد 
البعض منهم ان البحوث تكلف الكثير مع ان العائد قليل والنتائج بسيطة 
ويتشككون في ان العائد مع ما انفق عليها. وهناك مشكلة اخرى وهي العلاقة 


| م بحوث التسويق 


البحوث يفكرون بعقلية جامدة ويعيشون في ابراج بعيدة عن الواقع العمل على 
حد تعبيرهم. ويشكو رجال البحوث ان عملهم يقتصر على البحوث ثم يبعدون 
عن عملية اتخاذ القرار او المشاركة فيه. من الواضح ان التعاون والتنسيق بين 
رجال التسويق ورجال البحوث يمكن ان يفيد كلا الجانبين وينمي المصالح 
المشتركة. ولعلاج هذا الاختلاف على الادارة العليا ان تتبع الآتي: 

1- ان تحدد مستوليات رجال بحوث التسويق. 

2- تخصيص ميزانيات معقولة ومناسبة للبحوث. 

3- التفكير الموضوعي في تقييم جهود بحوث التسويق. 

4- التأكيد على البحوث القيمة التي تؤدي الى زيادة ربحية الشركة. 

5- السماح بانسياب نتائج البحوث بين رجال البحث ورجال الادارة. 

وفي نفس الوقت يجب على رجال البحوث التسويقية القيام بالاتي: 

1- ان يعكسوا وجهة نظر الادارة. 

2- الالتزام بتقارير تساعد على اتخاذ القرارات الرشيدة. 

3- التطلع الى الجديد وعدم التمسك بالطرق والاساليب الجامدة. 

4- البحث عن الفرص وبذل الجهود لتنمية اشكال البحث والتي تعطي 

ارباحاً للشركة. 


5- الاتصال السريع برجال الادارة والتخاطب معهم بلغة يفهمها رجال 
الادارة. 
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النكسن الا 


يفكر معظم رجال البحوث في عملهم من زاوية الفائدة التي يمكن ان تعود 
على المستهلك في النهاية ويقولون ان الدراسات والبحوث التي يقومون بها انما 
تعطي فرصة للمستهلكين لإبداء رآبهم عن السياسات التسويقية قبل ان تنفذ. 
ورغم ذلك لا يقبل المستهلكون وجهة النظر هذه ويعادون طريقة المقابلات او 
الاستقصاءات التي تقوم بها الشركات. وفي دراسة اجريت للكشف عن رأي 
الشيلكن عع البحوت السريقية تقول اغلن الاجابات ان الأسغلة المجية 
اليهم في غالبية الاحوال تمس المسائل الشخصية. ىا يعارض بعض المستهلكين 
طول المقابلات وطول قائمة الاسئلة ويطالبون بوضع قواعد تحكم تلك 
3- يجب ان تكون المعلومات المعطاة سرية ولا تستخدم الا لاأغراض 
سادسا: مسقيل البحوثت السويقة 
يمكن تلخيص بعض الاتجاهات المستقبلية في البحث المنهجى: 
الفنية في البحوث قد توقفت في العقد الاخير من القرن العشر-ين الماضى 
ولكنها ابتدأت في الظهور والتطبيق مرة أخرى. 


الأول ق تشكيل ال 
4- اهتمام اكبر بنوعية 


ود كار الجر غل خترات 
3د اسل اربجال السوية هل: 


قري 


يبة بقصد 


4. 


البدائية 


و 


4. 


الجا 


38 


تحديد 


38 


يق 
العلاقة بين المنغيرات 


بحوث ال 


3 


و 2 1 المعلومات واخراجها. 
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نظم المعلومات التسويقية 


* دور نظم المعلومات التسويقية في العملية الادارية. 
* تعريف نظم المعلومات التسويقية. 
٠‏ خصائص نظم المعلومات التسويقية. 
* ناذج نظم المعلومات التسويقية. 
« علاقة نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق. 
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لقد ذكر أحد مديري التسويق أن «إدارة عمل بشكل جيد يعني إدارة المستقبل 
وس كدير المسسقبل بشكل يد حب أن تكون قادرا فل إذارة المعلؤمناه)ء لا 
ينظر مديرو التسويق إلى المعلومات فقط كمدخلات تساعدهم في صنع قرار 
تسويقي أفضل بل وباعتبارها استراتيجيات هامة وأدوات تسويقية» لن تاتي 
استراتيجية التسويق من فراغ ولكن تتطلب العديد من العمليات الإداريه التي 
تعتمد على نظام دقيق لتجميع المعلومات التسويقيه وعلى بحوث التسويق وسوف 
نتطرق في هذا الفصل إلي الطرق المختلفة لتجميع المعلومات وكيف يمكن 
الأغداة غليها غند إتغاذ القدرارات العسسويقية؟ مب أن يندا الباسف تعديد 
الأسئله التي يتحتم عليه الإجابه عليهاء والمشاكل التي يجب أن يدرسها حتى 
لاتضيع بعض الفرص التسويقيه التي كان في الإمكان الاستفاده منها. 

أولاً: دور نظم المعلومات التسويقية في العملية الادارية 

تحتاج الشركة إلى المعلومات في أي مرحله سواء عند بداية الشركة أوعندما 
تواجه مشكله تسويقيه. تحتاج للمعلومات لكي تتفهم طبيعة المشكلة ولكي 
تختار حلولا بين البدائل تساعدها على مواجهة المشكلة. وتعرف المعلومات 
والبحوث بأنها مفتاح القرارات الادارية اوالاداة التي تؤثر في اتخاذ القرارات. 

وطالما ان الذين يتخذون القرارات التسويقية لا يستطيعون التحكم في 
المواقف والظروف فهناك احتمال وقوعهم في بعض الاخطاء عند اتخاذ القرار. 
وليس من شك أن القرار الخاطئ سيسبب في ضياع الكثير من الموارد لذلك 


0< نتم المعلومات التسويقية | 

يجب على رجال البحوث مد الإدارة بالمعلومات الضروريه ال حامه والتي تجعل 

من إحتمال الخطأً أقل مايمكن. والشكل (1-6) يوضح دور المعلومات 
التسويقية في اتخاذ القرار: 

الث (1-6) 

قوز المعل و سس صنانف الع عيولقية فل اليس سيناة الجسمهرار 


الخبرة 

الحكم 

الخدس 
والتخمين 


المشكلة 


المصدر: (9م :2003 ,803:60) 


تحتاج الادارة الى المعلومات في المراحل المختلفة للعملية الادارية. وما يظهر 
من الحدول (1-6) ان اغلب حاجات الادارة للمعلوماث يمكن تحديدها 
مقدماً او يمكن تخطيطها مقدماً ويمكن التفكير فيها على انها تشكل الاجزاء 
المكونة لنظام المعلومات الادارية. وكما يوضح نفس الجدول ان بعض المعلومات 
لا نستطيع ان نحددها مقدماً خاصة اثناء تنفيذ العملية الادارية وفي تقييمها 
وهذه يمكن الوصول اليها عن طريق البحوث غير المنتظمة والتي غالباً ماتتم 
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على وجه السرعة. ويمكن تحديد المعلومات المطلوبة مقدماً من خلال الاوجه 
الآرسة ادلي الأماوية: 


1- تحديد الاهداف والاستراتيجيات. 

2- وضع الخطط والسياسات. 

3- مرحلة التنفيذ. 

4- مرحلة الرقابة والتقييم. 

كما يمكن تقسيم المعلومات المطلوبة على اساس: يمكن تحديدها مقدماً او لا 
يمكن تحديدها مقدماًء خاصة في حالة الطوارئ وظروف الضر_ورة القصوى 


التي تتطلب المعلومات على وجه السرعة لكي تتمكن الادارة من اتخاذ القرار 
بسرعة. ويفيد التقسيم كما يأتي في الجدول (1-6) ني تحديد استخدام الادارة 


؟” نكم المعلر مانت لسر وي 


| عشج عت نت م فم ا ا م ل ا ا ل و أن : ( 1-6 )0 


احتياجات الادارة للمعلومات 


تحديد الاهداف 
ووضع 
الاستراتيجيات 
البحوث المنتظمة 


حاجات المستهلكين 
في الاسواق السوقية 
#حجم السوق 
واتجاهه 

*# هيكل الصناعة 
والسوق المنافسة 
#نصيب السوق 
والربحية 

د التققام 
التكنولوجي 

* شروط التوريد 
والاسعار 

2 التوزيع 


- القيام بها بين وقت 


وآخر 


- عند اقتراح خطة 


بديلة أخرى 


المصدر: (9م :2003 ,803:60) 


البحوث المنتظمة 


تحديد الأسواق 
# تحديداتجاه 
الاسواق تجاه 
السلع الحالية 
وال تويج 
والاعلان 

#*# اختيار مدى 
حاذسة السلعة 
الجديدة 

# اختيار فاعلية 
الاعلان والترويج 
احا جنات 
واتجاهات شركات 
التوزيع 
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الفصل السادس 69 


يتخذ مدير التسويق الكثير من القرارت المتعلقه بالسعرء الإعلان» الترويج» 
التوزيع» جهود البيع» تمييز المتتجات ويستطيع مدير التسويق بفضل المعلومات 
التسويقيه أن يتنبأ بالنتائج المحتمله للقرار الذي يتخذه وان يقيم التنائج التي 
يتوصل اليها وان يتوقع الفرص المحتملة» ولا غنى له عن المعلومات سواء عند 
تحديد الحدف او عند التخطيط او التنفيذ او مرحلة الرقابة على جميع العمليات 
التسويقية. وتأتي المعلومات التسويقية من مصدرين : 

1- بحوث التسويق 

2- نظم المعلومات التسويقية. 

ونقوم بالبحوث عندما نشعر بالحاجة الى معلومات محددة لحل مشكلة معينة 
مثلاً: تحديد القطاع السوقي التي يفضل الساعة الجديدة.هل خطة الاعلان 
الجديد تضمن جذب المستهلكين جدد وتحولهم عن السلع المنافسة ؟ وعلى 
الرغم من اهمية البحوث التسويقية فقد ينظر اليها على انها عملية تجميع 
الاحصائيات بطريقة غير منتظمة لمشاكل معينة. وعندما نقوم بتلك البحوث قد 
نصل الى بعض ال حقائق والمعلومات الغير مفصلة بالمشكلة موضوع الدراسة وفي 
نفس الوقت قد تضيع الكثير من المعلومات القيمة. 

ولذلك فقد انشأت بعض الشر-_كات نظ لتجميع المعلومات التسويقية 
وبهذه الطريقة يمكننا ان نجمع الكثير من مصادر المعلومات المبعثرة سواء في 
داخل الشركة او خارجها والغرض منها هو تقديم المعلومات وتحليل الطاقات 
والامكانيات الموجودة التي يحتاجها المديرون الذين يتخذون القرارات في 


سج نكم المعلر مانت لسر وي 


موضوعات حساسة في ميدان التسويق مثال ذلك نتائج المبيعات - نشاط 

المتنافسين - حركة المخزون - اداء رجال البيع -التنبؤ بالظروف الاقتصادية - 

الاختلاف في اتجاه المستهلكين وغيرها. 
ثانياً: تعريف وأهمية نظم المعلومات التسويقية 
يوما بعد يوم تصل الشركات الى طرق مختلفة لتجميع المعلومات داخل نظام 

معين يطلق عليه نظم المعلومات التسويقية وهناك العديد من الاسباب التي 

تفسر السبب في هذا الاتجاه: 

1- يؤمن اصحاب الإداره بأهمية تدفق المعلومات والإحصائيات ويقول بعض 
منهم إننا نعيش في وقت انفجار المعلومات وانتشارها. 

2- يضيف معدل التغير السرريع بين المستهلكين وبين الشر_كات المتنافسه 
الحاجه إلى اتخاذ القرارات السر_يعه.والمديرين يجب أن يتخذوا القرارات 
المهمه دون أن يضيع وقت طويل للوصول إليها. 

3- أصبحت الأن العمليه التسويقيه أكثر تعقيداء وهذا يتطلب تدفق 
للمعلومات لن يحدث إلا بمدخل منظم لإدارة المعلومات. 

4- يعارض المستهلكين أن يكون مديرو التسويق منفصلين عن الأمور اليوميه 
الحقيقيه وبا تحمله من مشاكل.ويمكن التغلب على انعزال المديرين عن 
الواقع من خلال نظم المعلومات التسويقيه. ولقد بدأت الش_كات الكبرى 
في ادخال نظم المعلومات التسويقيه كجزء من النظام الشامل للمعلومات 


105 الاممء 1163016ممة ١ه‏ 


.نا )اع00نا 0ع0171156عم 5عكنا 5312 2مععلاع ,عع1155منام عط 72017 11551087معم غنامط 1لا 5011 301 10 0ععنالم0معء ع6 مم نذالا .لعناءعدوع 21055 411 .31-3201 032 .2011 © غطوتءلامه) 


التي تحتاج إليها هذه الشركات:ولكن بعد انتشار استخدام الكمبيوتر صغير 
الحجم أمكن للشر_كات المتوسطه والصغيره أن تدخل أيضاً نظم 
المعلومات.ولقد امتد هذا المفهوم إلى الشركات غير الصناعية مثل الجامعات 
والمستشفيات فقد أدركت اهمية المعلومات ومايمكن أن تفيد منها. 


يرتبط احتياج مديري التسويق للمعلومات بالمشاكل المحدده التي يجب 
عليهم مواجهتها وحلها. ونتيجة لذلك تختلف نظم المعلومات التسويقيه بين 
شركه واخرى من ناحية السهوله والمرونه والتعقيدأ ومصادر الإحصاءات 
ونتائج المعلومات. ونظام المعلومات التسويقيه هو: (هيكل متداخل من الافراد 
والأجهزه والاجراءات المصممه لتوليد تدفق المعلومات المجمعه من مصادر 
الداخليه والخارجيه لكي تستخدم كأساس لإتخاذ القرارات في مجالات محددة في 
ميدان التسويق ى] عرفت أنظمة المعلومات التسويقية بأنها عبارة عن «الأفراد 
والمعدات والإجراءات التي تعمل معاً لتصنيف وتحليل وتقييم وتوزيع 
الحاجات بشكل منظم لتزويد المعلومات لصانعي القرارات التسويقية»» وهناك 
تعريف آخر ينص على أنها «نظام مخحطط يعتمد على الحاسوب يصمم لتزويد 
المديرين بتدفق مستمر للمعلومات فيما له علاقة بمجال اهتامهم»» ويمكن 
الحصول على المعلومات من سجلات الشركة الداخلية ومن نظام الاستخبارات 
التسويقية الذي تساعد المديرين في إعداد وتعديل الخطط والاستراتيجيات 
التسويقية» ويمكن جمع معلومات الاستخبارات التسويقية من مصادر متعددة 
منها دائرة الشؤون الإدارية للشر_كة والتنفيذية والمهندسين والمخبراء ووكلاء 


المشتريات والقوة البيعية» ومن بحوث التسويق طاعتةءوع1 عمناء 312:1 والتى 


6 نكم المعلر مانت اشر وي 


عرفت بأنها: الوظيفة التي تقوم بربط المستهلك (الزبون أو الجمهور) 
بالتسويقيين من خلال المعلومات التي تم استخدامها لتحديد وتعريف الفرص 
والمشاكل التسويقية وتوليد وتنقيح وتقييم الأعمال التسويقية لقياس 
الإنجازات» وتحسين وفهم الإجراءات التسويقية» وعرّرفت بحوث التسويق 
على أنها البحث المنظم الموضوعي والمتعمق للوصول إلى دراسة الحقائق المتعلقة 
بأي مشكلة في ميدان التسويقء وأنواع هذه البحوث هي ثلاثة: البحوث 

الاستطلاعية» والوصفية» والسببية» أما مجالاتها فهي: بحوث المنتتجات» 

المستهلكين, تنظيم المبيعات» مسالك التوزيع» بحوث الإعلان. 
وعرف نظام المعلومات التسويقية على أنه "هيكل لتجميع وإدارة المعلومات 

من مصادرها الداخلية والخارجية للشر-_كة" وكذلك عرف على أنه "جمع 

المعلومات وتخزينها واستردادها وتحليلها با يناسب اتخاذ القرارات التسويقية". 

ومن هذه التعاريف هناك بعض الفرضيات الهامه: 

1- يمكن نظم المعلومات التسويقيه من إعداد خطه لتدفق المعلومات. 

2- يجب التنسيق بين عدد من الإدارات والتعاون بين الأفراد وبصفه خاصه بين 
مدير المبيعاتأ ورجال بحوث التسويقأ التمويل محللي النظمأ معدي البرامج| 
خيراء الكمبيوتر. 

3- إلمام بعلوم الكمبيوتر وكتابة الإحصاءات وتخزينها وتفريغها. 

4- لن يفيد الشركة شيئا إلا إذا قكن من أن يحدد هدفا للاحصاءات وكذلك 
مصادر المعلومات المطلوبه. 
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الفصل السادس م 


ثالثاً: خصائص نظم المعلومات التسويقية 

تشترك جميع نظم المعلومات التسويقيه في بعض الخصائص المشتركه وهي: 

٠‏ يجب أن يولد نظام المعلومات في شكل يمكن الإستفاده منها واستخدامها 
عند اتخاذ القرارات. 

٠‏ يجب على الإداره أن تتفهم ما هي مصادر المعلومات التي يمكن أن 
تصل إليها. 

٠.‏ يجب أن يسمح النظام بالتوسع والتغير في ترتيب المدخلات والتي تصمم 
بطريقه تضمن المرونه. وطالما أن نظام المعلومات في الشركه يعد فيها لكي 
يقابل ويخدم حاجات تلك الشركه»فليس هناك نموذج يمكن تعميمه على 
كافة الشركات. ولذلك سوف نقدم نظاما يمكن أن تسير عليه الشر-كات 
التي ستبدأ في تطبيق النظام. 

رابعاً: نموذج شامل لنظام المعلومات التسويقيه ووظائفه: 

أما بالنسبة للشر_كات العريية؛ فإن فس كبيراً منها يمتلك نظاماً شاملا 

للمعلومات الخاصة بشؤونها ككل» ومن ضمنه نظام المعلومات التسويقية الذي 
يخدم إدارة التسويق والمبيعات الخاصة بالشر_كة ويزودها دائماً بمعلومات عن 
الأسعار» وحجم المبيعات» وحجم المنافسة في السوق». وسلوك المستهلك 
واتجاهاته» ونفقات البيع» والتوزيع» والإعلان والدعاية» والترويج... وغيرهاء 
وكل ذلك يخدم الشركة ويساهم في تقدمها وتطورها وتقوي من مركزها التنافسي 


6 نكم المعو مانت اشر يي 


البعض الآخرء بإجراء البحوث التسويقية التي تخدم أهدافها وآفاقها المستقبلية» 
وتحقق لها معرفة حجم مبيعات الشركة من السلع في الأسواق المحلية والدولية 
وحصتها السوقية واتجاهات المستهلكين وتفضيلاتهم وحجم المنافسة في السوق 
الصناعية المحلية أو الدولية وغير ذلك» ويتضح نما سبق أن إستراتيجية نماذج 
نظام المعلومات التسويقية تحقق للشركات الأمور التالية: 

- توفير قاعدة معلوماتية صناعية دقيقة تساعد متخذي القرارات 
الإستراتيجية التسويقية على دراسة البدائل واختيار الأفضل والأنسب الماء 
والذي يحقق أهدافها وآفاقها المستقبلية. 

- تساعد من خلال بحوث التسويق الخاصة بجودة السلع والخدمات 
وتأثيراتها إلى تقويم محتويات وجودة ونوعية السلع والخدمات من خلال توفير 
معلومات تفصيلية عن كل منها ما يوفر صورة واضحة للمستهلك عن هذه 
السلع والخدمات. 

- إصدار نشرة أو نشرات علمية خاصة بالشر_كة تُعنى بالسلع والمنتوج 
القديم أو الجديد الذي تنتجه الشر_كة بهدف تزويد عملائها والمهتمين بها 
بالمعلومات الحامة والضرورية لإبراز منتجاتها والتأكيد على جودتها ونوعيتها 
وتميزهاء هذا ويوضح الشكل (2-6) تصوراً لإستراتيجية نظام المعلومات 
التسويقية» حيث يعبر هذا الشكل عن ثلاثة اتجاهات: الأول يعتبر أن نظام 
المعلومات التسويقية جزء من نظام المعلومات الإدارية في الشركة. والثاني: يعتبر 


هذا النظام نظاماً مستقلاً بذاته» والثالث يعتبر نظام المعلومات التسويقية هو 
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الفصل السادس ' كم 


تجميع لأنظمة تسويقية فرعية أخرىء وهذه الأنظمة الثلاثة تتفاعل مع بعضها 
ويتم معالجحة بياناتها للوصول إلى نتائج محددة» ويتم بناءً عليها اخاذ قرارات 


تسويقية كفؤة تحقق في النهاية زيادة في القدرة التنافسية للشركة. 


إستراتيجية نظم المعلومات التسويقية 


نظم المعلومات 


الإدارية 


المصدر: (من إعداد المؤلف. 2007) 


أما الشكل رقم (3-6) فيقدم نظاما اخر للمعلومات التسويقيه ووظائفه 
داخل البيئه التسويقية. ويمكن أن نحدد هذا النظام كالآتي: 


” حدر وس ع رسفن 


المزيج التسويقي 


نظم المعلومات التسويقية 


القرارات التسويقية 


المصدر (22 :2003 ,803:60) 

1- المعلومات التسويقيه الداخلية: يقدم النظام المحاسبي الأرقام عن مبيعات 
الشركة النفقاتأ المخزون السلعيا التدفقات النقديه. أوراق القبض وأوراق 
الدفع وغيرهأ هذه المعلومات تساعد رجال التسويق على تحديد نشاط 
الشركه ا حالي وطريقة الأداء. 

2- المعلومات التسويقيه الخارجية: تحتاج الشركة إلى الإحصاءات التى تعدها 
دائرة الإحصاءات العامة »احصاءات الغرف التجاريه والصناعيه»دراسات 
عن الأسواق وعن البيئه التسويقيه. يمكن المصدران الداخلي والخارجي 
إدارة الشركه من تحديد البيئه التسويقيه لكي تصل الى تحديد طريقة الأداء. 
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ا ا مم 


3- تشغيل المعلومات: تحتاج نظم المعلومات التسويقيه إلى نظم لتشغيل 
المعلومات بطريقه يمكن بها تخزين المعلومات ثم تفريغها. 

4- نظم التحليل: تعد الشركات نظم معلومات صعبة يمكن أن تجيب عن سؤال: 
ماذا يمكن أن يحدث في المستقبل. وتستخدم النماذج الرياضية في اختيار وسيله 
الإعلان ومدى قبول السوق للساعه الجديده وتقدر المبيعات وفقاً لفروق 
الأسعار. وجميع العناصر السابقه الأربعه تتعلق بعمل نظام للمعلومات 
التسويقيه يمدنا بالمعلومات اللازمه لإتخاذ القرارات التسويقيه المتتظمة. 


5- بحوث التسويق: نحصل من بحوث التسويق على المعلومات اللازمه لاتخاذ 
القرارات غير منتظمه. وينظر إليها على أنها جزء من نظام للمعلومات 
التسويقيه حيث يمكن أن تقدم قدراً كبيراً من المعلومات التسويقية. وتأخذ 
الكثير من الجهود التي تبذل في بحوث التسويق شكل البرمجه حيث تحدد 
الإدارة مشكله تتطلب البحث والدراسة والحل» ثم يحاول رجال البحوث 
التسويق تجميع الإحصاءات والأرقام الضر_ورية ثم تحللها وتستخلص 
النتائج منها وتقدم للإداره تقريراً بذلك. 

6- مصادر المعلومات التسويقية: يمكن تقسيم مصادر المعلومات التسويقيه الى 
داخليه وخارجيه. والمصادر الداخليه هي الاحصاءات التي يمكن 
استخراجها من السجلات الداخليه للشركة ومن امثلة (المصادر الداخلية) 
حساب الارباح والخسائر وسجلات المبيعات وسجلات الانتاج. أما 
المصادر الخارجيه فهي: الادارات الحكومية: الهيئات التجارية والصناعية 


٠|‏ خرن نظم المعلومات التسويقية 
(غرف التجارة والصناعة)» وقد تاتي من الدراسات الخاصة ببحوث 
التسويق وال حدول (02-6) يوضح ذلك. 


593339352522222 10 كن 


مضادر المعلومات التسويقية مضادر المعلوماك 


المبيعات والنفقات مقسمة على: مصادر ثانوية: 
السلع الاسواقء انشطة التسويق * النشرات الحكومية 
(الاعلان» الترويجء البيع الشخصي) * نشرات الغرف التجارية والصناعية 


* نشرات الوكالات المتخصصة في البحوث 
مصادر أولية: 
* شركات البحث 


المصدر: (17م :2003 ,803:60) 

أولآ: المتلومانق السيوشية الداغلة 

نبدأ بالمعلومات المقدمه من خلال نظم المعلومات التسويقيه الداخليه اي 
التي تاتي من داخل الشركة.ونبداً بالنظام المحاسبي في الشركة والذي يسجل 
اوامر العملاء» الطلبات» المبيعات» مستويات المخزونء اوراق الدفع واوراق 
القبض وغيرها من الاحصاءات المهمة. 

1- ولناخذ الدورة المستندية لتنفيذ الاوامر التي تاتي من مندوبي البيع 
والوسطاء والمستهلكين وقبل ان تشحن البضاعة الى المشتري لابد من اعداد 
بعض المستندات والفواتير التي ترسل مع البضاعه يجب ان تسير الدورة 
المستندية بسرعة وباكبر دقة ولقد اجريت الكثير من الدراسات بقصد تخفيض 
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المدة التي تفصل بين استلام الامر وبين شحن الطلبية دون زيادة في النفقات. 

وهناك الاحصاءات الداخلية التي يجب ان تكون متوفرة امام رجال التسويق 

- الفواتير وهي التي تساعد الادارة على تقيم المبيعات وعلى تحديد 

ب لابد ان يكون هناك تلخيصا للمبيعات على اساس خطوط ال منتجات» تقسم 

- تلخيص أرقام الأرباح والخسائر على أساس خطوط المنتتجات» مناطق 
البيع» العملاء مع تحليل الخصومات المسموح بها ونفقات البيع. 

ب لابد من توفير ارقام دقيقه عن المخزون السلعي قبل ان نحدد خطط 


2- قائمة نتائج الاعمال ونسب التشغيل: تعتبر قائمة نتائج الاعمال من اوسع 
نضادر العلوامات السويقيه الشارا واستخداما وهب عل وبعال الوق ان 
يلموا بالقواعد المحاسبيه التي تعد على اساسها هذه القوائم كأداة يمكن 
استخدامها قبل اتخاذ القرارات التسويقيه. وقائمة نتائج الاعمال هي تلخيص 
مالي لنتائج الاعمال لفتره زمنيه غالباً تكون سنه. 


8 نكم المعلر مانت اشر وي 


وتوضح مركز الشركة هل يعمل بمكسب او بخسارة وسبب هذا المكسب 
او الخسارة وذلك عن طريق تحديد العلاقات الكميه بين المبيعات وتكلفة السلع 
المباعة والنفقات التي تكلفها. ويمكن ان نوضح هذه العلاقة في الاتي: 

المببيعات - تكلفة البضاعة المباعة - مجمل الربح. 
مجمل الربح - النفقات - الربح الصافي او الخسارة. 

وهذه المعادلات السابقة توضح العلاقة بين بعض ارقام الاعمال مثل 
المبيعات» تكلفة البضاعة المباعة والنفقات. وكل رقم من هذه الارقام هو ناتج 
مجموعة من العلاقات القائمه بين ارقام كثيرة يمكن ان تظهر في قائمة نتائج 
الأعال. وتضبب دان هذه الست الى فحاق البيعاش عل اغنينان ان ضاق 
المبيعات - 100. واساس اعتبار صافي المبيعات 100 هو ان التكلفة او النفقات 
والارباح يجب ان تحسب من ناتج صافي المبيعات. وبالتالي عندما يقول رجل 
الاعمال ان صافي الربح عنده هو 5/ فان هذا يعني ان صافي الربح 5/ من 
صافي المبيعات. وبالمثل عندما يقول ان هامش الربح الاجمالي هو 33/ فهذا 
يعني 33 / من صافي المبيعات. 

3- نسبة الربح الاجمالي: عبارة عن الفرق بين المبيعات وبين تكلفة البضاعة 
المباعة محسوبة كنسبة من صافي المبيعات. ويمكن مقارنة نسب ال مامش الاجمالي 
هذه السنه بها حققه المنافسون اذا كانت احصاءات الصناعة متاحة لنا. ويمكن 
ان تزيد او تقل نسبة ال هامش الاجمالي بطريقتين: اما عن طريق تغيير سعر البيع او 


تغيير تكلفة الوحدة. وعندما يجد رجل التسويق ان الحامش الاجمالي مرتفع او 
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الفصل السادس سد 


ميكنشن باللقاوكه بالنترات البيابقه او بالمقاوته بالمتافسيق فشن ساول تخبير 
اسعاره او تخفيضى التكلفه او كليها. وبالمئل عندما يشكو تاجر التجزقه من 
انخفاض نسبة المحامش الاجمالي يجب عليه ان يراجع اججراءات الشراء للبحث 
عن مصادر شراء اقتصاديه» او تحسين موقف راس المال العامل مثل الحصول 
على الخصم النقدي او تحسين الرقابة على طرق النقل والشحنء او تحسين طريقة 
اختيار السلع لكي تلقى قبولا واستحسانا من المستهلكين وبالتالي يستطيع ان 
يطلب عليها نسبة اضافة أعلى. 

4- نسبة النفقة: تمكن نسبة النفقة من تقييم العلاقة بين المبيعات, اجمالي 
الربح» النفقاتء الربح. ونحتاج الى هذه النسب ليس لتحليل النفقات المختلفة 
فحسب ولكن بقصد مقارنة النفقات الكلية وارقام اخرى تظهر في قائمة نتائج 
الاعمال. وتختلف نسبة النفقة الى المبيعات بين الشر-_كات المختلفة حتى داخل 
الضناعة الواحدة: وهذا السبب يجب ان تاخذ مقارته نسبة النفقة بين الشربكات 
بحذر شديد. ورغم ذلك فان نسبة النفقة الى المبيعات تسمح للادارة ان تقارن 
بين النفقات الجارية بين فترات مختلفة. 

5- نسبة المبيعات المرتجعة والخصومات: نحسب نسبة المرتجعات 
والخصومات على صافي المبيعات ورغم انها تخصم من اجمالي المبيعات لكي نصل 
الى صافي المبيعات. وتساعد نسبة المرتجعات والخصومات الادارة على تحديد ما 
اذا كانت هذه الارقام تمثل حالة طبيعية او غير طبيعية. وطبعاً هناك نسبة 
ضرورية للمرتجعات والخصومات المسموح بها بسبب الخطأ الذي يقع في 


8 نكم المعلر مانت اشر وي 


أخطاء كثيرة في اعمال البيع لابد من مراجعتها. 


6- نسبة صافي الربح: هذه النسبة معروفة ومنتشر.ة الاستعمال للتعرف على 
الربح وهو الهدف الذي يعمل من اجلة رجال الاعمال. ولكن استخدام هذه النسبة 
وحدها لن تأتي بالفائدة المنشودة. وقد يسبب التغير الكبير في ارباح المنشأة الكثير 
من المشاكل للادارة» ولكن نظراً لان الربح هو مزيج من العناصر الاتية: 

1- نسبة الاضافة: وهي الفرق بين سعر البيع وبين تكلفة البضاعة عند 
البائع» فمثلاً عندما يدفع التاجر 14 دينار ثمن سلعة معينه ثم يعيد تسعيرها 
لبيعها بسعر 21 دينار يكون الفرق 7 دنانير وهذا يسمى مبلغ الاضافة. ومن 
اجمالي مبلغ الاضافة الذي يحصل علية التاجر عند بيع جميع الوحدات يحاول 
التاجر ان يغطي منه جميع نفقاته ويحصل في النهاية على الربح. وهناك فرق بين 
مبلغ الاضافى وبين نسبة الاضافة. ونسبة الاضافة هي مبلغ الاضافة منسوبة الى 
سعر بيع او الى التكلفة. وغالباً ما يأخذ رجل الاعمال نسبة الاضافة لتوضيح 
العلاقة بين الاضافة وبين سعر البيع او سعر التكلفة فاذا دفع تاجر السيارات 
مبلغ 2400 دينار الى المصنع ثمنا للسيارة» ثم يعيد تسعيرها ب-3000 دينار 
تكون نسبة الاضافة 20// على سعر البيع الاساس (3000) او 25/ على 
التكلفة (2400) واغلب البائعين ياخذون سعر البيع الاساس وليس تكلفة 
البضاعة. لذلك عندما نقول نسبة الاضافة فاننا نعني النسبة الى سعر البيع. 

2- نسبة التخفيض: كثيرا ما يصعب بيع السلعة المحدد والمثبت عليها. 
عندما يحاول البائع ان يحركها يجب علية ان يخفض من هذا السعر. فعندما يجد 
بائع الاثاث مثلاً ان هناك بعض القطع التي يستطيع بيعها لاغراض الديكور 
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الفصل السادس 


ب7 دنانير وهو السعر الذي حدده عند البداية فقد ينخفض ثمن بيعها إلى 5 نما 
يحفز المشترين على شرائها بعد التخفيض. والفرق بين سعر البيع الاسابي وسعر 
الييع الفعلي بعد التخفيض يطلق عليه مجمل التخفيض اي 2-5-7 دينارا وعند 
حساب نسبة التخفيض عند التجار فانهم ياخذون الاساس: سعر البيع الفعلي 
وليس السعر الاسامي قبل التخفيض. وبالتالي فان هذا الفرق هو 2 دينار يمثل 
8 نسبة تخفيض من سعر البيع (7 دنانير). ويجب على التاجر ان يعلم ان كل 
سلعة معروضة او في المخازن هناك احتمال تخفيضها بعد فترة ويتم هذا الاجراء 
من جانب الشركة على بعض السلع الراكدة او عند نهاية الموسم او كمسموحات 
وخصومات للمشتري بمعنى ان التاجر يجب عن يأخذ هذا الاحتمال في الحسبان 
عندما يبدا في تحديد سعر البيع الاصلي اي ان تكون نسبة الاضافة مرتفعة 
لدرجة بحيث لا يسبب هذا التخفيض ان يكون السعر بعد التخفيض اقل من 
تكلفة السلعة ويمكن ان تأخذ نسبة التخفيض المعادلة الاتية: 
الخصومات للعملاء + حمل التخفيض 
1 صافي المبيعات 


ذانيا: العلرماف السويقية الخاريعية 

تمكن نظم المعلومات التسويقية الخارجية مديري الشر-كات أن يكونوا على 
علم مستمر بالظروف المتغيرة في البيئة التسويقية. وغالباً ما نجد أن المعلومات 
التسويقية الخارجية تتم بطريقة لا مركزية وبطريقة عشوائية وتعتمد فيها الشركة 
على رجال البيع. وكالات متخصصة. وعلى الموردين. ويعتبر رجال البيع سفراء 
الشركة يعملون في المحيط الخارجيء ويقابلون باستمرار الجمهور والوسطاء. 


نكم المعو مانت اشر ولي 


إلا أن رجال البيع مدربون فقط على البيع وليس على تجميع المعلومات 
التسويقية. فليس عملهم البحث عن المعلومات ولذلك لن يدونوا في تقاريرهم 
الدورية شيئاً عن المعلومات المطلوبة. واذا أرادت الشركة أن تفيد أقصى- ما 
يمكن من موقع رجال البيع داخل الأسواق المختلفة والمناطق البيعية فلابد من 
مراجعة برامج التدريب المعدة ومراجعة خطوط الاتصال بين الإدارة وبينهم. 
وهناك مصدر آخر للمعلومات التسويقية الخارجية وهو مديري المناطق 
والفروع والوسطاء والموزعين. إذ يمكن أن تعين بعض الرجال طول الوقت 
يتخصصون في تجميع المعلومات. وقد تركز الشركة على عمل بعض المقابلات 
الخارجية مع المستهلكين» وقد تلجأ إلى الوكالات الخارجية التخصصة 
للحصول منها على المعلومات المطلوبة. 

ويوضح الشكل (4-6) كيف أن بحوث التسويق وتجميع المعلومات 
للشركة وتحليلها يمكن أن تساعد على الاجابة على الأسئلة التي تواجهنا في كل 
مرحلة من مراحل اتخاذ القرار. وبدءاً من مرحلة تحديد المشكلة إلى تفهمهاء 
يمكن لبحوث التسويق عن طريق تجميع المعلومات وتحليلها أن تحدد المتغيرات 
التي يمكن التحكم فيها و المتغيرات الأخرى التي لا يمكن التحكم فيها. 
وبالتالي تساعد الإدارة على تحديد المشكلة وحل تلك المشكلة. في هذه المرحلة 
من عملية اتخاذ القرارات نجد أن بحوث التسويق تحلل البيانات والاحصاءات 
التي تأت من المصادر المختلفة سواء الداخلية او الخارجية ثم تنتقل الى مرحلة 
اخرى بحثاعن الاجابة على السؤال الاتي: من الذي نطلب تحقيقه؟ ماذا يمكن 
ان نفعله بصدد المشكلة ؟ ورغم ان هذه الاسئلة هي في اختصاص الادارة الا انه 
بحوث التسويق يمكن ان تساعد فيها بالتفكير الخلاق والبحث عن حلول 
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بديلة. وتأتي بعد ذلك مرحلة تقييم الحلول البديلة لتحديد مدى قدرتها 
للمساهمة في بلوغ الاهداف. وللرد على السؤال التالي: ما النتائج التي نتوقعها ؟ 
يتطلب ان تقوم بحوث التسويق بتجميع وتحليل معلومات اضافية عن العوامل 
المؤثرة في المشكلة وهي العوامل التي يمكن التحكم فيها والعوامل التي لا 
يمكن التحكم فيها كذلك مشاكل المنافسة. وهذه المتطلبات تحتاج الى تجميع من 
خلال طرق البحث المختلفة مثل المستهلكين؛ اختيار السوق. بحوث الدوافع. 

وهنا تستطيع الإدارة أن تصل إلى قرار وأن تتخذ بعض الأفعال لوضع القرار 
موضع التنفيذء ثم للتأكد أن القرار كان ناجحاء تستطيع بحوث التسويق أن 
تشارك في تجميع المعلومات اللازمة لعملية التقييم. من هذا يتضح أن النظرة 
الحديثة للبحوث قد تحولت عن كونها عملية تحري أو استكشاف إلى عملية 
وضع البرامج طويلة الاجل لتجميع المعلومات وتحليلها مقدماً وفقاً لطلبات 
متخذي القرار. 

الب ب عالق (3-6) 
دور بحوث التسويق وتجميع المعلومات الشركة وتحليلها 


اسئلة ترغب الادارة في الرد عليها الحاجة الى المعلومات عملية اتخاذ القرار 


6 ” حدر مي ع فل 


المعلومات المفصلة عن العوامل المتحكم 


المصدر: (من إعداد المؤلف: 2007) 

خاميا: غلافة المعلومات السويقية واليحوت التسويقية 

يشكو الكثير من رجال الإدارة أغبم لايملكون المعلومات الكافية أو المناسبة 
التي يمكن أن يستندوا إليها عند اتخاذ القرارات. ويعتبر توفر المعلومات 
والاحصاءات أمام مدير التسويق مفتاح أو مدخل النظم. وهذا يتطلب إنشاء 
نظام للمعلومات التسويقية. ولقد أدى ظهور مدخل النظم. وكذلك أدى 
التداخل والتكامل في اتخاذ إلقرارات إلى نتيجة مؤداها أن الطريقة التقليدية في 
القيام بالبحوث أصبحت قديمة. والامر الآن يتطلب انشاء نظاماً للمعلومات 


حسب احتياجات كل شركة على حدة. ويمكن النظر إلى هذا النظام على أنه 
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الفصل السادس وم 


مركزا لأعصاب العمليات التسويقية. وهذا يعني تحولاً من إدارة بحوث 

التسويق إلى نظام متكامل للمعلومات. 
سادساً: نظم المعلومات التسويقية في الحياة العملية 
في دراسة اجريت على ( 1000) من اكبر الشر كات في الولايات 

المتحدةالامريكية»اتضح منها ان 77 / منها فقط انشأت نظاما للمعلومات 

التسويقية. والان يتضح ان العديد من الشر_كات الصناعية وكذلك شركات 
الخدمات قد ادخلت نظم المعلومات التسويقية الا ان الشر_كات الضخمة 
مازالت تحتل مكان الصدارة في استخدامها لمفهوم نظم المعلومات. ولا يمنع 
الشركات المتوسطه وحتى الصغيرة ان تسير في نفس الاتهاه اذا وجدت ان 
نفقات تشغيل واتباع هذه النظم ليس كبيرا وكذلك للاستفادة من التجارب 
التي مرت بها الشر_كات الكبيرة. ويقول احد المحللين ان القدم في نظم 
المعلومات ما زال متواضعا. ومن اصعب المشاكل التي تصاحب نظم المعلومات 

التسويقية الاتي: 

1- لم تتكامل بحوث التسويق بطريقة ناجحة مع نظم المعلومات التسويقية. 
وعلى الرغم من ان إدارة المالية لمالمادور كبير وأثر في نجاح المعلومات 
الداخلية. إلا أن رجال المالية ليسوا متخصصين في بحوث التسويق 
ويفضلون أن يتجنبوا الدخول في الناحية التحليلية في ميدان التسويق. 

2- لم تحدد بعض الشركات إتجاهات المستهلكين أو اتجاه الرأي العام. وتقوم 


59 نظم المعلومات التسويقية 


3- يرتبط عمل عدد من الإدارات بعمل بحوث التسويق وبعمل نظم 

المعلومات التسويقية. والمشكلةهي تحقيق التعاون والتنسيق بينها. 
الخللاصة: 

وبناءً على ما سبقء فإنه يجب على الشركات في الوطن العربي أن تفعل دور 
نظام المعلومات التسويقية وتستخدمه بكفاءة وفعالية أكثر» حتى تتمكن من 
تحقيق أهدافها التسويقية طويلة الأجل» خاصة لأن هذا النظام المنارة التي تنير 
درب متخذ القرارات التسويقية في وسط البيئات المختلفة والمتغيرة التي تحيط 
بالشركة» والتي تتمثل في التدخل الحكومي وسياساتها التشر_يعية والاتجاهات 
الاقتصادية غير المتوقعة والمتخيرات الاجتاغية والثقافية والتكنولوجية والمنافسة 
المحلية والخارجية وتقلبات السوق وشهادة الجودة (150) وتحديدات (7910) 
وغيرهاء وإذا لم تستطع الشركة التعامل مع كل ذلك» فقد تسبب لما الفشل أو 
الاضمحلال ثم الاندثار أو عدم النموه ومن ثم الخروج من السوقء. وحالياً 
يعتبر استخدام التكنولوجيا الحديثة في تجميع وتحليل المعلومات سلاحاً تنافسياً 
للشركة يسهل عليها إمكانية الوصول إلى أهدافها واتخاذ قراراتها الفعالة وترويج 
منتجاتها وتحقيق إنتاجية عالية. 


وحتى يتم الحصول على هذه المعلومات لا بد أن يكون في الشركة جهاز 
توفير المعلومات لمدير التسويق من خلال قاعدة بيانات أهم مصادرها وذلك 


لاتخاذ القرارات التسويقية المناسبه شرط أن لا تكون دقيقة ومحدثة. 
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الس الس دا 
2- سجلات الشركه الداخلية. 


3- الاستخبارات التسويقية. 
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٠‏ التخطيط التسويقي / المفهوم والأبعاد. 
* مبادئ التخطيط التسويقي. 
٠‏ التخطيط والتنبؤ في التسويق. 


٠‏ تخطيط استراتيجية التسويق. 


« أشكال التخطيط التسويقى. 


« مكونات التخطيط التسويقى. 
٠‏ اتتخطيط التسويقي طويل الاجل. 
٠‏ طرق التنبؤ في الطلب. 


٠‏ تحديات التخطيط التسويقي في القرن الحادي والعشرين. 
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حتى الآن ناقشنا التسويق كنشاط وتمكنا أن نتعرض إلى السوق الذي تخدمه 
الشركة ىا تعرضنا إلى استراتيجية التسويق التي تعدها الشركة ومحوريها بحوث 
التسويق ونظم المعلومات التسويقي ولقد حان الوقت لكي ننظر عن قرب إلى 
الحلقة التي تربط بين ما يحدث في الأسواق وبين ما يحدث داخل الشر_كة. 
ولذلك لا بد من دراسة التخطيط والتنبؤ في التسويق. 

تحدث تغيرات كثيرة في البيئة التسويقية التي تعمل فيها الشركة ويجب على 
أي شركة تأمل في النجاح والازدهار أن تنظر إلى ابعد من مجرد ما يحدث يوماً 
بعد يوم ولكن ما يمكن أن تكون عليه الأحداث في المستقبل سواء السنة القادمة 
أو الخمس سنوات القادمة أو أبعد من ذلك. 

ويساعد التنبؤ بالتسويق على تحديد بعض الحوادث المحتملة في المستقبل كما 
يساعد الشركة على توقع تلك الأحداث والتجاوب معها داخل إستراتيجية 
الشركة. بمعنى آخر إذا كانت تلك الأحداث والتوقعات تدخل في نطاق 
الرقابة» تستطيع الشركة عن طريق التخطيط أن تعيد النظر في إستراتيجيتها لكي 
تجعلها متوازنة مع الظروف المستقبلية. ويمكن توضيح أعمال التخطيط والتنبؤ 
داخل إدارة التسويق في الشكل رقم (1-7). 


#الظروف الاقتصادية 
#عوامل دولية 


المصدر: (2221 :2006 ,1>061612) 


أولاً: التخطيط التسويقي/ المفهوم والأبعاد 

يعتبر البعض ان كلمة تخطيط هي اصطلاحاً شاملاً وواسعاً له منفعته 
المؤكدة.وهناك من يفكر ان التخطيط هو نشاط محدد ومحدود. والبعض الاخر 
يعتقد أنه جزء من كل شيء يقوم به الفرد. وهناك من يعتبر التخطيط 
مرادفاً لعملية اتخاذ القرارات وهذا الاعتبار خطأ فاتخاذ القرار ليس هو بنفس 
الشىء كالتخطيط.فقد يتخذ الانسان قرارات طوال اليوم ومع ذلك لا يحقق 
شيئاً من التخطيط وعليه فأن عملية اتخاذ القرارات قد تنطوي على اي تخطيط 
ولكن عملية التخطيط يجب ان تنطوي على اتخغاذ قرارات وال ستكون فاشلة 


وبدون فائدة. 
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الفصل السابع ١‏ د 0 


إن تعريفات التخطيط كثيرة ومختلفة ومن ابرزها: 

2- أنه يتضمن الاختيار بين البدائل من الأهداف والسياسات والاجراءات 
والقواعد مع تحديد وسائل بلوغها والاستعداد لحالات وظروف اللاتأكد 
والمخاطرة وفي اطار البيئة المحيطة. 

3- أنه في الواقع يشمل التنبؤ بها سيكون عليه الوضع في المستقبل مع الاستعداد 
لهذا المستقبل. 

4- أنه الاختيار المرتبط بالحقائق ووضع الفرضيات المتعلقة بالمستقبل 
النتائج المطلوبة. 
ثانياً: مبادئ التتخطيط التسويقى 
ان التتخطيط وبدون مقومات هو عديم الفائدة وسلبي. ان الخطة التسويقية 

وحتى تكون فاعلة وناجحة تحتاج إلى مقومات ومستلزمات من أبرزها (توفر 

اما مبادئ التخطيط التسويقى فهى حاسمة وضرورية لأنها تمثل خطوات يجب 

اتباعها: 

1- اعداد التنبؤ الدقيق للطلب على المتتجات: وذلك عن طريق أخصائين 


التخطيط والتسويق فالتنبؤ هو مصدر افتراضات التخطيط التسويقي. 


2- قبول الخطة:حتى تكون الخطة ناجحة وفاعلة يجب أن تكون الإدارة العليا 
3- يجب أن تكون الخطة سليمة: وخير وسيلة لضمان ذلك هو ان تقوم إدارة 


التسويق بالاحتفاظ بعقول متفتحة ومراجعة مستمرة لافتراضاتها وتأييد 
كامل يجعلها قادرة على الدفاع عن خطتها التسويقية ثم يل ذلك اعداد 
جدول تفصيلٍ لكل اخطاء وسلبيات واسباب عدم توافق الخطة مع 
اختبارالفرضيات وصولا للتتائج المرجوة. 

4- يجب ان يرتبط التخطيط مع المفاهيم والاسس الأخرى للعمل الاداري مثل 
التنظيم السليم وهذا يعني وجود هيكل تنظيمي سليم وفعال ويوفر تحديدا 
للمسؤوليات واللاختصاصات وقنوات للاتصالات وتدفق للمعلومات 
للاستجابة إلى اي طارئ والاهم هو تحديد مسؤولية التخطيط الاستراتيجي 
للتسويق فالإدارة هي مسؤولة عن تنفيذ الخطة وتطويرها مع صلاحيات في 
رسم الخطط المختلفة لان نشاط التسويق هو الذي يساهم في تصريف السلع 
في النهاية. 

5- قياس السوق الكلية ونصيب الشركة منها بدقة: وهذا يعني تحديد السوق 
تحديد دقيقا لان جمع البيانات عن المبيعات التاريخية للشر_كة وعن السوق 
الكلية وعن مركزه التنافبي هي أكثر المجالات حرجا لعملية التخطيط 
للنشاط التسويقي. 

6- امكانية التخلي عن الخطة: لآن المشروع ليس كتابا منزلا فالتخطيط مرن 
فإذا ما وجدت الشركة مبررات موضوعية وعملية فأنها تلغي ذلك ومثالها 
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شركة جنرال موتورز ومن شروط التخلي أن يكون لكل شركة مؤشر مالي أو 
زمني ترتبط به الخطة مثل إذا لم نطور عام 2008 منتجاً جديداً. 

7- أهمية وجود نظام للمتابعة وخطة تسويقية مرنة: ان مراجعة الخطة دوريا أو 
باتتظام هي عملية ضرورية ومطلوبة ومرغوبة والذي يقوم بها أقسام المحاسبة 
في الشركات فهي تساعد مديري التسويق ومساعديهم على تقييم ادائهم. 

8- المراجعة السنوية للخطة: أن اي خطة مداها الزمني اكثر من سنة هي في خطورة 
وعلى الإدارة ان تراجعها سنويا للوقوف على سلبياتها وايجابياتها ونقاط القوة 
والضعف ونواحي التقدم والاخفاق وتعالج الانحرافات التي تظهر. 

9- ملائمة الخطة التسويقية للواقع: بعض الكتاب يميزون بين: التخطيط 
بالأهداف: وهو الذي يناسب البيئة التي يمكن االتنبؤ بها والتكهن فيها وعليه 
فيجب ان تكون الخطط التسويقية مفصلة إلى حد بعيد وستكون اساليب التنبق 
المستخدمة هنا تعتمد على البيانات التاريخية (اساليب اتخاذ القرارات في بحوث 
العمليات هي الاكثر ملائمة). والتخطيط الموجه: وهو مناسب حين يصبح 
من الصعب التنبؤ بظروف البيئة وعندها سيعرف المخطط التسويقي المجال 
الذي ستعمل به الشركة بسهولة واتجاهها العام وهو سيركز على ويعطي اهتمام 
اكبر لنوعية نشاط الشركة ويقل اهتامه بالتخطيط لعمل كل فرد وموظف 
وسيركز على قدراتهم وابداعاتهم الخلاقة. 


ثالثاً: التخطيط والتنبؤ في التسويق 


تخطيط العملية التسويقية 


ان اغلب الشركات التي أخذت بالمفهوم التسويقي الحديث كفلسفة للإدارة 
اعتمدت الحاجة إلى التخطيط كجزء من هذا المفهوم ويساعد التخطيط الشر-كة 
على البحث عن الأهداف, والطرق إلى تحقيق تلك الأهداف.ويحتاج القائمون 
بالتخطيط إلى التركيز على الأهداف, إشباع حاجات المستهلكينء اثر المنافسة» 
الحكومة. والتكنولوجيا وهكذا. ولقد أصبحت الظروف الاقتصادية 
والاجتماعية معقدة بشكل متزايد» كما أصبح التغير جزءاً طبيعياً في حياتنا 
البيئية.ولقد تحقق المديرون إلى أن الحاجة إلى التخطيط ليس فقط لمساعدتهم على 
اتخاذ القرارات المستقبلية ولكن للنظر إلى التطبيقات المستقبلية للقرارات التي 
تتخذ اليوم وبعد ذلك أصبح المديرون مضطرين إلى اتخاذ القرارات التي سيكون 
لها تطبيقات في المستقبل. 

ومن أمثلة هذه القرارات اختيار موقع المتجر أو تحديد مجال الخدمة. ومن 
الطبيعي أن مثل هذه القرارات وغيرها كثيرة تتضمن مخاطر» والتخطيط يسمح 
للمديرين تفهم تلك المخاطر حتى يكونوا أكثر قدرة على مواجهتها. والتخطيط 
يمكن الإدارة من تقييم الحاجة لتحمل ومواجهة الخطر. وكان التركيز بالفصول 
السابقة على اعداد استرتيجية عامة لتصميم نظام تسويق الشركة وسوف نركز 
في هذا الفصل على اهمية التخطيط التسويقي وكيف يمكن أن يتم. 


رابعاً: تخطيط استراتيجية التسويق 
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تظهر اهمية استراتيجية التسويق في ظل البيئة المعقدة المتغيرة المحيطة. وتدور 
العملية الادارية كلها حول التخطيط» حتى أصبح التخطيط احدى الوظائف 
المساعدة في التنظيم. وبالربط بين التخطيط ونظم المعلومات: يسهل التخطيط 
تحقيق وأداء الوظائف بكفاءة وفعالية مع بقية أجزاء الشركة. يتضمن التخطيط 
تدفق الارصدة. الإدارة» السلطة» المسؤولية» إدارة الموارد» الإنتاج والتوزيع. 

صحيح أن هناك بعض الشركات الناجحة رغم عدم وجود وظيفة رسمية 
للتخطيط فيها ولكن هناك قيادة ادارية تمتازة مبدئها القيادة الجماعية وعندما نقول 
وظيفة رسمية فلا يعني الجمود وعدم المرونة ولكن يجب أن يتصف التخطيط 
بالمرونة. ولقد اتضح أن أغلب الشركات لديها عناصر محددة وأساسية للتخطيط 
ورغم الاختلاف بينهما وهذه هي البساطة والانتظام. والتخطيط في حد ذاته يمكن 
أن نعتبره نظاماً ولكي يكون هذا النظام فاعلاً يجب أن يتضمن ويتكون من 
مجموعه أو من عدة عناصر أو مكونات كا ظهر في الشكل رقم (1-7). 

خافسا: مداخل #طيط الويق 


تختلف المداخل المختلفة التي تسلكها الشركات عندما تقوم بالتخطيط ومهم| 
كانت الطريق فيجب ان تعكس أهداف التنظيم ويمكن أن تلقي الإدارة 
بمسؤولية التخطيط إلى الجهات الاتية: 
1- مديرين وظيفيين مثل مديري الإعلان. المبيعات, التسعيرء الترويج» 
البحوث التسويقية. 
2- مجموعة وظيفية تقوم بالتخطيط. 


تخطيط العملية التسويقية 


3- إلى أي فرد له علاقة بالتسويق با فيهم أعضاء من الشر_كات الخارجية 

البعيدة عن الشركة. 

4- إلى مديري السلعة. وبعد ان تحدد الشر_كة الجهة المسؤولة عن التخطيط 

يمكنها ان تختار بين احد المداخل الاتية للتخطيط: 

«أولاً: من اعلى إلى اسفل: في ظل هذا المدخلء يقوم الأفراد المقربون إلى 
مسؤول التخطيط باغلب العمل. والكثير من مديري التسويق يشعرون 
بان اهمية التخطيط في التسويق تتطلب نوعاً من المركزية في التوجيه 
والرقابةعلى الأفراد. 

* ثانياً: من اسفل إلى اعلى: في ظل هذا المدخل يمكن مراجعة حكم الأفراد 
في المستويات الدنيا أكثر من مرة عندما يصل إلى المستويات العليا. 
ويشكل هذا الحكم أساس التنبؤء هدف الاداء» والميزات. ويعتمد هذا 
المدخل على المبدأ الذي يقول بأن المنفذين يجب أن يشركوا في أداء الخطة. 
ورغم أن هذا المدخل قليل التطبيق إلا أنه يطبق بالشركات المنتتجه لسلع 
الإنتاج أو التي تقدم الخدمات مثل شركات التأمين حيث تؤثر القوى 
البيعية في النتائج التسويقية. 

٠‏ ثالثاً: الأهداف إلى أسفل والخطط إلى اعلى: تقوم الإدارة العليا بتحديد 
الأهداف بعد دراسة الفرص والاحتياجات في التنظيم ثم تقوم الوحدات 
المختلفة في الشركة باعداد نماذج خطط لتحقيق تلك الأهداف التي 
وضعتها الإدارة العليا. وبعد الاقرار تصبح الخطة سارية المفعول. 


ساسا شكال النخطط 
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تختلف الحاجة إلى التخطيط من شركة إلى أخرى باختلاف المشاكل التي 

تواجه كل منها. وتواجه الشركات كل في حدود تخصصها بعض الاسثلة مثل: 

ما المصادر البديلة للطاقة؟ ما كمية المخزون الذي يجب الاحتفاظ به؟ هل يجب 

تقديم سلعة جديدة إلى الأسواق؟ وكنتيجة لتعدد الأسئلة الفى عندة تشباط 

الشركة» يأخذ التخطيط أربعة أشكال: 

1- التخطيط الطويل الأجل: في ظل هذا النوع من التخطيط الذي غالباً ما تعده 
الإدارة العليا يتم تحديد الأهداف الإستراتيجية التي توجه جهود الشركة في 
المستقبل. ويعطي التخطيط طويل الأجل إطاراً تعمل داخله بقية الخطط 
بمعتى الكثر نين عبنة” 

2- التخطيط القصير الأجل: يعتمد هذا التخطيط على بعض الأهداف الخاصة 
بوحدات معينه أو إدارات معينة. وعلى الرغم ان الخطط القصيرة الأجل 
تكون دائاً سنوية إلا أنه يمكن أن تكون أقل من ذلك مثل الخطط التي 
تغطي موس]ً معيناً. 

3- تخطيط السلعة: تعد خطط طويلة وقصيرة معينة داخل خطوط 
الإنتاج. وتعد الخطة القصيرة لكل خط منتجات بحيث يمكن ان تقوم كل 
خطة بذاتها منفصلة عن بقية الخطط. وغالباً ما تعد خطط السلعة بواسطة 


4- تخطيط المخاطر: تساعد هذه الخطط الشركات في تقديم منتجات جديدة» 
الدخول في أسواق جديدة:» الحصول على نصيب الشر-كات الأخرى 
ويستخدم هذا المدخل أكثر فأكثر كلما واجهت الشر-كات تغيرات في البيئة 
وضغطأ تنافسياً شديداً. ويستخدم هذا النوع من التخطيط لقياس مقدار 


المخاطر الجديدة أو فكرة جديدة في أي مرحلة من مراحل التنفيذ. 


مابعا: مكوثاث التيخطيط 
أثناء عملية التخطيط» يجب .عل الشركة أن تسأل نفسها الأسثلة الآتبة: أيين 
نقف؟ وأين نذهب؟ وكيف يمكن ذلك؟ تعكس الخطه التقليدية للتسويق هذه 
الاسئله الثلاثة وتتضمن بالاضافه إلى ذلك تحليلا للمو قفا أهداف التسويق؛ 
استراتيجيه التسويق أو برنامج العمل وتستخدم هذه العناصر سواء في التخطيط 
1- تحليل الموقف: تبدأ عمليه التخطيط بمراجعه مركز الشركة الحالي في السوق 
أ- دراسة اتجاه مبيعات السلعة خلال السنوات السابقة ونقارن هذه 
الأرقام بأرقام المنافسين وأرقام الصناعة وتقارن بالإرباح السابقة 
والتكاليف السابقة. 
ب- مقارنة نتائج السنوات السابقة بأرقام التنبؤات السابقة عن المبيعات 
وعن الإرباح لكي تحدد هل كان في الإمكان اكتشاف هذه الانحرافات أو 
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ج- يتضمن التخطيط موقف السوق وحالة المنافسة والتغيرات المستقبلية 
في الطلبأ الاتجاهات المختلفة في الأسواق السوقية المختلفة؛ التغيرات في 
سلوك المستهلكين أو سلوك المشترين الصناعيينأ والخطوات التي يتبعها 
الما فود 

د- تقييم الفرص السوقية والعوامل المؤثرة في السلعة مثل التكنولوجياً 
التكلفة والتي قد تقلل من الإرباح أو تخفض من زيادة المبيعات. ويعتبر 
هذا التقييم أساساً لتحليل هذا الموقف والذي نعتمد عليه في إعداد 
البرامج عن الفترة التي تغطيها الخطة. 

ه- تحديد المتغيرات والقيود في الخطة والتي قد تكون خارج نطاق الشركة 
«(مثل الظروف الاقتصادية أوالحكومية أو الاتجاهات الاجتاعية) أو 
تكون داخلية (طاقة المصنع قيود التمويل والكفاءات الفردية أو معدل 
العائد على رأس المنتجات الجديدة). تمكن هذه المعلومات المخططين من 
الحصول على المعلومات الشاملة عن اقتصاديات الشركة وعن اتجاهات 
السوق وتساعدهم في إدراك الميادين التي تستطيع الشركة إن تعمل فيها 
بنجاح وبميزة نسبية خاصة والمواقع التي يجب إن تبتعد عنها. 

2- تحديد أهداف التسويق: يعتبر تحديد أهداف التسويق أهم خطوة في 
التخطيط. وإذا كنت تجهل أين ترغب الذهاب فأي طريق تستطيع أن 
تسلكه؟ وبعد وضع إطار أهداف التسويق والتي تعتمد على الأهداف 
للشركة تحتاج الإدارة العليا إلى ممخحططين يحددون هدف الإدارة لكي نتفهم 


تخطيط العملية التسويقية 


إمكانيات الإدارة أو السلعة للتوسع أو التغيير. ويمكن التعبير عن الأهداف 
الرئيسية في الشركة بحجم المبيعات أو نصيب الشركة من سوق السلعة. 
ويعتمد هدف حجم المبيعات على التنبؤ بالمبيعات على أنها حجم المبيعات 
المرتقب. ويرى البعض الآخر اختلافا بين التنبؤ وبين الهدف المرتقب. 
3- تحديد الإستراتيجية وبرنامج العمل: الإستراتيجية وبرنامج العمل هي 
خطة العمل التي تمكن الشركة من الوصول إلى ما تريد. وبين| نجد إن 
الإستراتيجية وبرنامج العمل تعامل غالباً على أنها شيء واحد داخخل الخطة 
تصر بعض الشركات على الفصل بينهما وتعلل ذلك بأن هذا الفصل يمكن 
المخطط من التركيز أولا على الإستراتيجية دون إن يشغل نفسه بالتفاصيل 
التي توضح كيف يمكن تنفيذ الاسترتيجية. ويتضمن الجزء الخاص 
بالإستراتيجية داخل الخطة تحديد الخطوط العريضة التي توضح كيف يمكن 
تحقيق الأهداف. ويمكن إن تأخذ الإستراتيجية المثال التالي: «يجب إن يزيد 
نصيب الشركة من سوق السلعة من 15/ إلى 20/: خلال العام 2009 
القادم» من خلال الآتي: 
أ تقديم السلعة في غلاف جذاب. 
ب- إعادة تصميم الغلاف حتى يمكن رؤية اسم السلعة والعلامة التجارية 
من مسافات بعيدة داخل المتاجر. 


ج- إعادة تخطيط السلعة بقصد تحسين شكلها بدون أي زيادة في النفقات. 
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ومهما كانت الطريقة التي تم بها إعداد الإستراتيجية والدقة في التفكيرا يجب 
على الشركة إن تعد مجموعة بديلة من الاستراتيجيات وتكون بمثابة خطط 
للطوارئ تمكن الشركة من مواجهة التغيرات غير المتوافقة في أي جزء من البيئة 
التسويقية سواء المستهلك أو المنافسون. إما برنامج العمل فهو يشرح الخنطوات 
الحالية التي توضع بها الإستراتيجية موضع التنفيذ وكذلك الأهداف التي 
تحفقت خلال فترة الخطة. وتعطي دائما أولويات لكل خطة وتحدد المدة اللازمة 

لتنفيذها سواء شهرياً أو فصلياً. 
ثامناً: التخطيط الطويل الأجل 
حدد بعض المديرين التخطيط الطويل الأجل بأنه المشكلة الثانية الصعبة بعد 

مشكلة تجزئة السوق إلى اسواق فرعية. فما هي صعوبات التخطيط الطويل 

الأجل ومظاهر التعقيد التي يتضمنها: 

1- يتطلب التنسيق بين جميع الوظائف سواء تسويقية أو غير تسويقية وكذلك 
التنسيق بين جميع الوحدات داخل التنظيم. 

2- مشكلة طول الفترة التي تغطيها الخطة إذ تضع بعض الشر_كات تخطيطيا لا 
يغطي خمس سنوات فحسب ولكن أكثر من ذلك بكثير وقد يصل إلى 25 
سنة. وبعض التجار يضعون خططاً طويلة عن عدد الفروع التي يصلون 
إليها مثل سنة 2015» وما نوع الإدارة المطلوبة سواء المركزية أو اللامركزية 
وخطة للتوزيع المادي التي تساعد على إدارة هذه الوحدات والفروع المتناثرة. 
ولقد ساعد التقدم التكنولوجي على الاستمرار في التخطيط طويل الأجل 


تخطيط العملية التسويقية 


تاسعاً: التنبؤ في الطلب 


ما الذي يسبق الآخر التنبؤ أم التخطيط؟ يقول بعض المديرين أن التنبؤ هو 
الخطوة الثانية ويقول البعض الآخر أن التخطيط يأني بعد التنبؤ أو هو نتيجة 
طبيعية للتنبؤ. بطبيعة الحال فإن التنبق بالمبيعات هو امتداد لقطاعات السوقا 
وعلى الرغم من أن قطاعات السوق هي التي تحدد السوق فإن التنبؤ يقيس هذا 
السوق كميا وهو أساس تقذير. هناك مذاخل كيرة للتيؤق ومها كانت الطريقة 
المستخدمة فإن الخطوة الآولى أمام المدير المسؤل عن التنبؤ هو توضيح الآتي: 
1 - هدف التنبؤ: الوصول إلى تقدير دقيق لأغراض الميزانيات التقديرية. 
2- ديناميكية النظام ومكوناته والذي من أجلة نقوم بالتنبؤ: وهذا يوضح 
مدى التداخل بين المتغيرات مثل التوزيع المبيعا تأ الترويج. 
3- إلى أي مدى يسهم ماضي الشركة في تقدير المستقبل: كلما قل التشابه بين 
الماضي وبين المستقبل كلما احتاجت الشركة إلى طرق جديدة للتنبؤ. 
أما الأشكال الأساسية للتنبؤ بالطلب: نقوم بالتنبؤ بالظروف الاقتصادية 
بالسوق وبالمبيعاشأ وهناك عاملان أساسيان لكل من هذه الأسواق وهما إمكانية 
النشاط واحتمال النشاط. ويؤثر هذان العاملان في مستوى المبيعات تأثيراً كبيراً 


وهذه الأشكال هي : 
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1- التنبؤ الاقتصادي: بسبب التآثير المتزايد للاقتصاد القومي والاقتصاد 
العا ميأ تعتبر الشركات التنبؤ بالظروف الاقتصادية والتجارية خطوة هامة للتنبؤ 
بالمبيعات. ويمكن أن تعطي السياسة المالية والنقدية في البلادا إنفاق المستهلكاً 
أسعار الاسهم في البورصة مؤشرات للدورات الإقتصادية. كما أن هناك 
مؤشرات تفيد منها الشركات مثل: اتجاه أرباح الشركة» معدل البطالةأ والأرقام 
القياسية لأسعار الجملة والتجزئة. ولكي نوضح كيف يؤثر النشاط الاقتصادي 
في التنبؤ بالمبيعا تأ نأخذ مثلاً شركة تنتج إطارات السيارات وهذا يعتمد على 
الظروف الاقتصاديةا ولكن على العكس يعتمد سوق الإحلال على عدد 
السيارات على الطريق والتي تكون قد وصلت إلى مرحلة الاستهلاك. 

2- التنبؤ بالسوق: تقوم الشركة وهي بصدد تقييم الفرص المتاحة بالتنبق 
بطلب السوق أو طلب الصناعة وطلب السوق من سالعة معينة هو الحجم 
الاجمالي الذي يتم شراؤه بواسطة مجموعة من المستهلكين في مناطق جغرافية 
معينة وفي وقت معين وفي ظروف بيئية معينة وفي ظل برنامج تسويقي معين. 
ولكي نصل إلى التنبؤ بطلب السوق علينا أن نقوم بالآتي: 

أ- تحديد إمكانية السوق أو أعلى مستوى بمكن للطلب في ظروف معينة 

حيث أن القيام بأي جهود تسويقية سيكون أثره بسيطاً في زيادة الطلب. 

ب- التنبؤ بالسوق وهو المستوى المتوقع لطلب الصناعة والذي يمكن 

الوصول إليه بجهود تسويقية معينة. 
3- التنبؤ بالمبيعات: هذا التنبؤ يعطي توقعات لكمية المبيعات لسلعة معينة في 


حيث يطلق على الطلب على المبيعات نصيب الشركة من السوق الكلي. والطلب 
غل المبيعات ليس رقأ معيناً ولكن هو دالة لمجموعة من المحددات مقل طلب 
السوق ومجموعة مؤثرات أخرى في نصيب الشركة في السوق (جهود المنافسين 
التسويقية). ومن الطبيعي أن يتبع نصيب الشركة في السوق الجهود التسويقية 
التي تبذلها. أما عن إمكانيات المبيعات فهي النسبة من السوق المحتمل الذي 
تستطيع الشركة أن تصل إليه. وقد لا تستطيع الشركة أن تصل إلى 100/ من 
المبيعات المحتملة إذ قد يكون هناك من الأسباب التي تحد من إمكانية الوصول 


إلى هذه النسبة. وبالتالي عندما تقوم الشركة بالتنبؤ بالمبيتعات يجب أن تأخذ في 
حسابها جميع العوامل والمؤثرات الداخلية و الخارجية وتضيف هذا كله إلى 
تقديرات إمكانية السوق. ومن هنا تؤخذ الحكمة من دراسة التنبؤ بالمبيعات 
عقب دراسة التخطيط وهى إن توضح ما الذي يسبب الأخر. تستطيع الشر-كة 
إن تفكر في التنبؤ بطريقتين أساسيتين: 

1- عندما يعطينا التنبؤ تقديرا للنشاط الاقتصادي القومي أو التنبؤ بالطلب 
الاجمإلى» فان خطط التسويق والبيع يمكن إن تعتمد على التنبؤ وتأخذ 
التتابع الاتى: التنبؤ ثم التخطيط. 

2- ولكن عندما تفكر الشركة في التنبؤ لمستوى طلب السوق في ظل سوق 
قابل للزيادة فان التتابع يكون بالشكل الأتي: التخطيط ثم التنبؤ. 


عاشراً: طرق التنبؤ بالطلب 
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المهم في اختتيار طرق التنبؤ إن نصل إلى الحكم الصائب وإلى التجميع الدقيق 
للأرقام حتى يمكن الاستفادة منها. ويعتمد القليل من الشركات على طريقة واحدة 
للتنبؤ إذ اكتشفوا إن الجمع بين أكثر من طريقة لن يؤدي إلى الفعالية المطلوبة 
فحسب ولكن يمكنهم من المراجعة وتحقيق التوازن المطلوب وهذه الطرق: 


أو 5 الطريقة التاريخية 2108مى 1115011621 


تفترض ان المستقبل هو امتداد للماضي وان الظروف التي كانت مؤثرة في 
الماضي على حجم المبيعات سوف تبقى مؤثرة في الماضي وحاليا وفي المستقبل 
وتستخدم للتنبؤ بالمبيعات لفترات زمنية قصيرة وتفترض أن الظروف التي 
أثرت في الماضي تبقى ثابتة ولا تتغير» تستخدم من قبل العديد من المنظمات وهي 
طريقة غير علمية وليست مبنية على الدراسة المعمقة والتحليل للمستقبل. 
وتعتمد هذه الطريقة على أساس الرجوع إلى السجلات الفعلية السابقة 
للمبيعات حيث تفترض أن المستقبل هو امتداد للحاضر والماضي والظروف 
التي أثرت على المبيعات في الماضي وتؤثر عليها في الحاضر ستؤثر عليها أيضاً في 
المسششيل. شيك يقول الخبير الأذازي أدموتد ميرك "انه لا يمك الشبة 
بالمستقبل إلا بدراسة أرقام الماضي"..وتصلح هذه الطريقة فقط للتخطيط 
الاستراتيجي قصير الأجل أي (أقل من سنة) ومع ذلك تبقي عاجزة عن 
إمكانية التنبؤ بأرقام دقيقة للمبيعات المستقبلية. كونها لا تأخذ بعين الاعتبار 
العوامل التي تؤثر على المبيعات في المستقبل كالتطور التكنولوجي والظروف 


”5 تخطيط العملية التسويقية 


الاقتصادية والسياسة والديمغرافية وحجم المنافسة....الخ ولاستخدام هذه 
الطريقة لابد من اتباع وتطبيق المعادلة البسيطة التالية: 

مبيعات السنة المقبلة - مبيعات السنة الحالية / مبيعات السنة الماضية * مبيعات السنة الحالية 

مثال: إذا كانت مبيعات شركة البحر الميت الأردنية لإنتاج الملح للعام الماضي 
0 وحدة من سلعة معينة» وكانت مبيعاتها للعام ال حالي 50000 وحدة 
من السلعة» فإن مبيعات العام القادم تساوي - 50.000 + 40.000 
0 -62500 وحدة 

ثانبا: الطرق الشيخصية: 

هناك ستة طرق أساسية للتقدير الشخصي وهي: 

1- آراء رجال الإدارة: يعتمد على آراء رجال الإدارة لمن لهم علاقة فقط. يتم 
تجميع هذه الآراء والتقديرات وحاولة التوفيق بينها للتوصل إلى تقدير نهائي 
للمبيعات.تتميز بالسهولة في الوصول إلى التقدير النهائي للمبيعات. وتعتبر 
المسؤولية التي تقع على عاتق المديرين بأنها غير موضوعية. 

2- آراء الخبراء: تلجأ الشركة لتقدير مبيعاتها إلى مجموعة من الخبراء في هذا 
المجال.عمل تقديراتهم استنادا إلى خبرتهم الشخصية. ويقوم مدير التسويق 
بمراجعة هذه التقديرات للوصول إلى الرقم النهائي وهذه الطريقة غير 
موضوعية في التقدير. 

3- طريقة اختبار السوق: تستخدم هذه الطريقة عندما تكون الطرق السابقة 


محدودة التطبيق من حيث التكلفة والإمكانية. وتستخدم عندما يكون هناك 
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منتج جديد تقوم هذه الطريقة على أساس تقديم السلعة للسوق واختبار 
استقبال المستهلكين أو المستعملين لها ورغبتهم في ذلك في أسواق مختارة تمثل 
تماماً الأسواق الكلية للسلعة الجديدة من حيث دخل المستهلكين وطرق التوزيع 
والمنافسة وطرق الإعلان ويفضل استخدام هذه الطريقة عندما يكون رأي 
المستهلكين أو الخبراء محدوداً بسبب التكلفة أو الإمكانية» وقد تكون هذه 
الطريقة مفيدة وغير مكلفة على المدى البعيد إذا اتسمت السلعة المنوي بيعها 
بالاستقرار ويتم استخدام هذه الطريقة في الغالب للسلع الجديدة والتي تطرح 
لأول مرة في الأسواق حيث لا يتوفر لدى إدارة المبيعات والتسويق أرقام 
مبيعات سابقة للاعتاد عليها للتنبؤ بالمبيعات. ويواجه رجال التسويق صعوبات 
عند استخدامهم هذه الطريقة وفشلهم في اختبار السوق الصحيح لعملية 
الاختبار وأيضاً يواجهون صعوبة الحصول على كافة البيانات الخاصة بمبيعات 
السلع البديلة والسلع المنافسة. 

4- طريقة جمع وتحديد العوامل: ان هذه الطريقة تقوم على توفير جميع 
العوامل المؤثرة على المبيعات إلا أنها تبقى تعتمد على التقدير الشخصي للمسئول 
عن عملية التنبؤ وهي غير رقمية. وتعتمد هذه الطريقة على تحديد وحصر- 
العوامل التي تؤثر على حجم المبيعات المراد التنبؤ بها سواء كانت هذه العوامل 
ذات أثر إيجابي أو سلبي. أما العوامل التي تؤثر على حجم المبيعات والتي 
يمكن ان يقوم رجل البيع والتسويق بحصرها فهي (السكانء السعرءالجودة» 
الدخل...الخ) هذا ويمكن الاعتتماد على عامل واحد فقط لتحديد حجم 
المبيعات المتوقع وأحيانا يمكن استخدام أكثر من عامل واحد. 


” تخطيط العملية التسويقية 


5- طريقة رجال/ مندوبي البيع: يعتبر مندوبي البيع همزه وصل ما بين 
المستهلكين وإدارة الشركة لاتصاهم المستمر والدائم مع المستهلكين, فهم أكثر 
معرفة من غيرهم في الشركة بالنسبة للمبيعات المتوقعة. ويتم تقدير المبيعات 
وفقاً لهذه الطريقة ىا يلي: يقوم كل مندوب بيع بناء على تجربته وخبرية بتزويد 
مدير التسويق و المبيعات بتجميع التقديرات الفردية لمندوبي البيع وحسب 
مناطق البيع المختلفة وفي ضوء الظروف المحيطة التي قد لا يعلمها مندوبي البيع 
يقوم مدير التسويق و المبيعات بتحديد الرقم المطلوب. وبالاعتماد على البيانات 
السابقة عند مراجعتها قد يكتشف مدير التسويق و المبيعات وجود نسبة خطأ 
فيقوم باقتطاعها من الرقم النهائي الذي توصل إليه كأن يكون على سبيل المشال 
بجة انيرا 4 يلجا بدي التسريق والبيعات إق اقتطاغ هذه الب ةمسن ردم 
المبيعات المتوقع ولنفرض أن المبيعات المتوقعة 8000 وحدة فيكون الرقم 
ال متوقع بعد طرح نسبة الخطأ -8000 - (48000,/) - 8000- 
7680-0 وحدة. 

وبعد ذلك يقوم مدير التسويق و المبيعات في المركز الرئيسي بتجميع تقديرات 
المناطق البيعة للوصول إلى رقم المبيعات المتوقع والنهائي. وبالرغم من أن هذه 
الطريقة تعكس الواقعية في عمليات التنبؤ حيث تتبع من السوق الفعلي وتفسح 
المجال أمام جميع مندوبي البيع في المشاركة في عمليات التنبؤ والتخطيط إلا ألما 
سلبيات منها تحيز مندوبي البيع وعدم دقتهم وموضوعيتهم في وضع تصورات 
حول رقم المبيعات المتوقع لكل منطقه حيث إنهم يحاولون التقليل من أرقام 
المبيعات المتوقعة ليتمكنوا من الوصول إليها بسهولة وتحصيل عمولة إضافية 
على المبيعات الأخرى. ومن عيويها أيضاً عدم معرفة مندوبي البيع بالظروف 
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المتوقع وأيضاً تتأثر هذه الطريقة بآراء مندوبي البيع الشخصية:؛ كما أن نتققص 
الخبرة له اثر كبير على عدم دقة الأرقام المتوقعة ىا ويؤدي انشغال رجال البيع 
بعمليات التبؤ عن أعمالهم الأصلية وهي البيع. وللتغلب على هذه المشاكل لا 
بدأن تعمل الإدارة على تدريب مندوبيها على كيفية استخدام الأساليب 
والطرق المختلفة للتنبؤ بالمبيعات وتزويدهم بالمعلومات عن العوامل التي تؤثر 
على عمليات التنبق. 

6- نوايا الشراء: التعرف على نوايا الشر_اء لدى المستهلكين والمشترين 
الصناعيين.يتم ذلك عن طريق الاستقصاء أو المقابلات الشخصية وتوجيه 
مجموعة من الأسئلة للتعرف على نوايا الشراء وتجميع الإجابات لتقدير المبيعات 
لسلعة معينة وهذه الطريقة مكلفة جدا وتحتاج إلى جهود كبيرة. 

ثالثاً: الطرق الاقتصادية 

1- متوسط استهلاك الفرد: تعتمد هذه الطريقة على عملية مقارنة 
الاستهلاك الفعلي في سنة معينة مع عدد السكان في السنة نفسها ولا تصلح هذه 
الطريقة إلا في حالة واحدة وهي إذا كان الطلب على السلع غير مرن كالسلع 
الاستهلاكية الأساسية مثل الخبر والبنزين...الخ ويتم استخراج متوسط 
استهلاك الفرد حسب المعادلة التالية: 


متوسط استهلاك الفرد - الاستهلاك الفعلى في سنة معينة + عدد السكان في السنة نفسها 


و تخطيط العملية التسويقية 


2. مرونة السعر 1919356147 ©10:م: حيث تدل مرونة السعر على المدى الذي 
يصل إلية التغير في الطلب على سلعة معينة تجاوبا مع التغير في سعرها والمعادلة 
التالية توضح ذلك: 

التغير النسبي في الكمية المطلوبة من السلعة 
التغير النسبي في سعر السلعة 

مثال: لنفترض أن الأرقام المذكورة لشركة جوايكو الأردنية لصناعة الآألمنيوم 
والمطلوب معرفة المرونة السعرية بين عامي 2007 و2008. 

3 


2006 


معامل عرروئة النتغر د 


2007 
| 140 | 80 | 008 


50-0 120- 0 


المرونة بين سعر 100 و50 دينار - 7710-2 257 


20 5 100 
0م1] 20 


وإذا أردنا تخفيض السعر إلى 60 دينار لعام 2009 فيكون الطلب على 
المبيعات باستخدام المعادلة كالآتي: 


/83- 


ط-140 
22955 
140 4ط - 560 


50 


3 لل 
100 
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د١‎ 777295 

4ط - 560 - 140 »ا 83 

4ط - 116 + 560 

4ط - 676 

ط - 169 وحدة المبيعات المتوقعة لعام 2009 بعد تخفيض السعر إلى 60 
ا 

3- مرونة الدخل 5)ك560ة151 عصرمعمة : تتأثر الكميات التي يشتريها 
اللبدهلاف رصورة مزاشر» مغ ناتيت فزداد لزه التريابية للسنعيللة بزيادة 
دخلة. وتقاس مرونة مدخل كالآتي: 

التغير التسسي في كنس الطزرية 
الفدين السبي في الدخخل 
مغال: إذا كانت العلذقة ببق الطلب عل اللابين الرياضية القاهوة واتدغل 


5 


مرونة الدخل - 


1800 2007 
0 200 2008 


وقد قدو أن يرتفع الدخل في 9 إلى 3000 مليون دينار. وبافتراض أن 
نسبة الاستهلاك الخاص 85/. والسؤال الآن ما هو الطلب المتوقع على الملابس 
عام 2009. 


2< تخطيط العملية التسويقية”! 
الحل: 

مجموع إنفاق المستهلكين عام 2007 -1800 * 85// -1530 مليون دينار 

مجموع إنفاق المستهلكين عام 2008 - 85<2400// -2040 مليون دينار 

مجموع إنفاق المستهلكين عام 2009 - 3000 85/: -2550 مليون دينار 
المرونة الدخلية بين عامي 2007 و 2008: 


3015-0 4-6 
3015 50ز:١4‎ 


1 الأكزماا 


7 ل كوا 


ط 4020-0 
0-6 2010 


5 1010 
6 310 
0 ط / 3060 +1530 


ط - 4.05 مليون وحدة 
يكون الطلب المتوقع على الملابس عام 2009 يساوي 4.05 مليون قطعة أو 
وحلة. 


والآن على افتراض أن الدخل سينخفض إلى 1600 عام 2009 فم|ا هو 
الطلب المتوقع؟ 
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ط-6 | من4نج2 
3# +حكحجججي ا 


او 


-2640 - 2040 ط -12240 


ط - 4.7 مليون وحدة الطلب المتوقع على الملابس عام 2009 نتيجة 
انخفاض الدخل إلى 1600 مليون دينار.وعليه فأن الطلب يعتمد بشكل مباشر 
وكبير على مرونة الدخل حيث يزداد الطلب بزيادة الدخل ويقل بنقصانه. 


ر ابغاً: الطرق الرياضية 2161500 26621 تطعطاة1/1! 


1- تحليل السلاسل الزمنية: من المعروف أن كمية المبيعات تتغير من فترة 
لأخرى نتيجة عوامل بعضها منتظم و بعضها مفاجئ ومن الصعب التنبؤ 
بالمبيعات التي تؤثر عليها تغيرات فجائية خارجية عن إرادة الشركة» وغالباً ما 
يكون سببها الظروف السياسية العامة والحروب وغيرها. أما المبيعات التي تؤثر 
عل كميتها التغيرات المتنظمة فمن السهل عادة التنبق بها وغالباً ما تكون تغيرات 
موسمية أو تدريجية مستمر لفترة طويلة نسبياً. أما التغيرات الموسمية عادة ما 
تنعكس بصدق على نسبة السلع ذات الطبيعة الموسمية مثل أجهزة التدفئة 
والمراوح والمرطبات. تستند هذه الطريقة إلى فكرة الربط بين عامل الزمن وتزايد 
المبيعات حيث تستخدم في الحالات التي يتوافر فيها لدى الشركة قدر كبير من 
البيانات التاريخية عن المبيعات السابقة. وتكون النتائج أدق كلما طالت الفترة 
الزمنية التي يتم أخذ المعلومات منها. | تتأثر كمية المبيعات المراد التنبؤ بها من 


ُ 6 تخطيط العملية التسويقية 


خلال التغيرات المذكورة أعلاه وللحد من التأثير المباشر لهذه العوامل على كمية 
المبيعات لا بد من زيادة عدد السنوات لوضع تنبؤات المستقبل. وباستخدام عدد 
سنوات كثيرة فإنه يمكن بيان الاتجاه العام لحجم المبيعات المراد التنبؤ بهفي 
المستقبل. ولتخفيف اثر تقلبات الأسعار لابد من اخذ معدل متوسط الأسعار 
إِي مجموع الأسعار للسنوات المختلفة مقسوماً على عددها وضرب المعدل بقيمة 
المبيعات وكا يلي: 

ألاف الدنانير | سعر البيع (دينار) | قيمة المبيعات الافتراضية 
ع الا الا الا 


1 اق لك الك اكد الك كك 


الك اكككع لل لكك اكاكة ٠:‏ لكك 
|2008| 1720 | 6ط 51 | 


2 +33 +6+6+5+3.5 
برط مك77 00017 -4 


وللتوصل إلى الاتجاه العام لا بد من اتباع إحدى الطرق التالية: 


أ- الاتجاه العام في شكل رسم بياني من واقع البيانات الأولية عن حجم 
المبيعات في الفترات السابقة. يمثل المحور الأفقي الزمن (السنوات) ويمثل 
المحور العمودي حجم المبيعات. وتمثل النقاط التي تقع بين المحورين الأفقي 
والعمودي الموجبين على الرسم حجم المبيعات في كل فترة زمنية من الفترات 
الموجودة على المحور الأفقي الموجب. بعد تحديد هذه النقاط نرسم خطاً بحيث 
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الفصل السابع 5 0077 


يمر ف اغلب النقاط المحددة وهذا المخط يسمى بخط الاتجاه العام والذي 
الاتجاه العام يمكننا التعرف عل المبيعات خلال السنوات المقبلة. 
مثال: نفرض أن مبيعات إحدى شركات ال منظفات الكياوية الأردنية كانت 


كا يلٍ: 


السنوات 08 


تخطيط العملية التسويقية 


ولتقدير حجم المبيعات في المستقبل لا بد أولآً من معرفة التغير السنوي العام 
لإضافته الى السنوات التي تسبق السنة المراد التنبؤ بها وفي الرسم أعلاه لو أخذنا 
المبيعات من عام 2005-2004 أي لمدة سنة واحدة وأخذنا الفرق بينهها على 
الرسم لنجد ان 480-600- 120 ألف دينار قيمة أو معدل التغير السنوي 
لذلك إذا أردنا أن نتنباً بمبيعات 2009 لا بد من إضافة 120.000 الى مبيعات 
8 وقيمتها 900.000 - 1.020.000 دينار ومبيعات 2010 تكون 
0 + 120000 - 1.140.000 دينار ورغم سهولة هذه الطريقة 
في التنبؤ بالمبيعات الا أنها صعبة في تحديد خط الاتجاه العام حيث تحتاج الى نوع 
من الدقة الكاملة» وتعتمد صحة التنبؤات على مهارة الشخص الذي يقوم 
بتحديد خط الاتجاه العام حيث تحتاج الى نوع من الدقة الكاملة وتعتمد صحة 
التنبؤات على مهارة الشخص الذي يقوم بتحديد خط الاتجاه العام. 

يقة المتوسطات المتحركة: تستخدم هذه الطريقة للتقليل من اد 

التغيرات الفجائية ويمكن حساب المتوسطات المتحركة للمبيعات في مثالنا 
السابق على أساس 3 سنوات وكم يلي: 


قيمة المبيعات الافتراضية (بآلاف ا لك ( 


2001 


2002 ا اا 0+0 -333.3 
2003 ا 50000 - 416.3 
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600 - 700+600+0 


3 
716.3- 800+700+600 /00 2007 
3 
800- 900+ 000 2008 
3 


وباستخدام الخطوات نفسها في الطريقة السابقة (أ) يتم تحديد النقاط ورسم 
خط الاتجاه العام لحساب معدل القن اد التغير السنوي وبالتالي تقدير حجم 


الببعات للستؤات القادفة: 


ج- طريقة المربعات الصغرى: تستخدم هذه الطريقة للتوصل إلى الخنط أو 
المنحنى الذي يمر بين جميع النقاط بحيث يكون مربع انحرافاته عند هذه النقاط 
اقل ما يمكنء وهذه الطريقة هى أفضل وأدق الطرق للتنبؤ بالمبيعات. 

مثال: نفرض أن مبيعات الشركة الأردنية للخزف والسيراميك للسنوات من 


(2008-2002) كانت كما يلي: 


والمطلوب إيجاد المعادلة التي تربط بين المبيعات والزمن وتقدير رقم المبيعات 


المتوقع لعامي 2009 و2010. 
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الفصل السابع وم 


ولرسم خط الاتجاه العام لا بد من تطبيق معادلة الخط المستقيم وكما يلي: 
ص - أ + ب س معادلة الخط المستقيم 
حي صن : فينة المبيعات للسنة المراد العن بيا. 
أ ب: ثوابت يتم تحديدها بواسطة طريقة المربعات الصغرى 
بن :عد الستواف سي ابهداء من سنة الأساسى 
وياد عل مايق قزم كنا ترام قيمة أكالاق : 

أت مج ص / مج ن - حيث إن عدد السنوات 

أ- 450 - 64.3 

7 

ب- مج س ص / مج س2 - 260 - 9.3 معدل النمو السنوي 


28 
معادلة خط الاتجاه العام هي ص - أ + ب س 


ولإيجاد قيمة ص (المبيعات المتوقعة) لعام 2009 لا بد من إيجاد قيمة س 
وهي الفرق بين السنة المراد التنبؤ بمبيعاتها وسنة الأساس. 
ص - 64.3 + 9.3 »اس 
- 64.3 + (9.3» (2004-2008)) 
- 64.3 +37.2- 101.5 ألف دينار المبيعات المتوقعة عام 2012 
فتكون: 
- 64.3 + 9.3 - 119.6 ألف دينار 


”” تخطيط العملية التسويقية 


د- الطريقة الحسابية البسيطة: أسهل الطرق للتنبؤ بالمبيعات» وتتطلب معرفة 
الماضي. 

تيمك نحسايا بالفائرة العالى: 

مثال: إذا كانت مبيعات عام 2008 تساوي 10000 وحدة ومبيعات عام 
7 تساوي 50000 وحدة فإن حجم مبيعات عام 9 - 70000« 
0 - 490000 - 98000 وحدة 


490000 70000 0 


00 20000 


حجم مبيعات عام 9 - - 98000 وحدة 


خامسا: الطرق الإحصائية 0مطاء81 520056621 


تعتمد على القيام بحساب بعض الأرقام للوصول إلى تقدير المبيعات للفترة 


المقبلة» وهناك ثلاث طرق وهى: 


1- تحليل الارتباط: 15ز5لا[ةمى دم تاداء ره 
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الفصل السابع 


تستند هذه الطريقة إلى قياس العلاقة بين متغيرين أو أكثر وتحديد اتجاه هذه 
العلاقة. حيث يقوم التحليل على أساس وجود علاقة بين متغيرين احدهما مستقل 
والأخر تابع ومعرفة المتغير المستقل يؤدي أو يسهل معرفة المتغير التابع. فإذا كانت 
المبيعات تتأثر بنسبة الدخل فإن تحديد الدخل إلى سهولة التنبو بالمبيعات بمجرد 
معرفة الدخل المتوقع في المستقبل وهناك عدة طريق لتبيان ذلك. 
- معامل بيرسون للارتباط البسيط 19008ء:001 أ معدده]8 أعسلمعط ومسرءط 


- معامل الارتباط المتعدد أمعك ع0 مداع رهن عام 31 


- معامل الارتباط الجزتى أمعك 001 ومتماع ه00 امتموط 


2- تحليل الانحدار : 515زلههى دمزووعموء] 

أ- الانحدار البسيط. 

إن أرقام المبيعات التي يتم تحقيقها في السنوات السابقة يمكن أن تكون قد 
تأثرت ببعض المتغيرات؛ يمكن معرفة تأثير المنفق على الترويج (كمستفيد 
مستقل)» إن الانحدار البسيط يوضح علاقة بين متغيرين» ويوضح اثر المبيعات 
المستقل (المنفق على الترويج) على المستفيد التابع. 


١‏ تخطيط العملية التسويقية 


معادلة الانحدار البسيط هى: ص- أ + ب س حيث أن ص: المبيعات 
الفعلية متغير تابع س: المنفق على الترويج (مستفيد مستقل) أ ب: ثوابت 
يمكن التوصل إليهما بحل المعادلتين التاليتين: 


(مج س)” 


5 كسك 
دف 3 


وبعد الوصول إلى قيم أ و ب يمكن التنبؤ بالمبيعات باستخدام معادلة 
الانحدار البسيط. 

التوصل إلى التنبق بالمبيعات باستخدام الانحدار البسيط عندما يوجد متغير 
واحد مستقل» وهناك عوامل كثيرة مستقلة تؤثر على رقم المبيعات مثل (جودة 
المنتج» المنفق على الترويج» السعرء قوة مندوبي البيع)» وفي هذه الحالة لا يمكن 
استكذام الاتحذار السيط [ذللك يمكن اتستخدام الاتخدار المركتب.., وتكتوة 
معادلته ]ا يل: 


ص -أ+دب 1(س]1) جودة المنتج +ب2 (س 2) المنفق على الترويج +ب 3 (س 3) السعر+ب ن س 


ن. 


105 الاممء 1163016ممة ١ه‏ 


.نا )اع00نا 0ع0171156عم 5عكنا 5312 2مععلاع ,عع1155منام عط 72017 11551087معم غنامط 1لا 5011 301 10 0ععنالم0معء ع6 مم نذالا .لعناءعدوع 21055 411 .31-3201 032 .2011 © غطوتءلامه) 


الفصل السابع 


إذاً هناك متغيران مستقلان فقط يمكن حل المعادلة بها وإذا كان هناك أكثر 
من متغيرين مستقلين فيمكن حل المعادلة باستخدام الحاسب. 

أما الاسباب التي تدعو شركة ما أن تفضل مدخل على آخر من المداخل 
السابقة؟ قد تكون طبيعة السوق موضوع التنبؤ هو اساس التفضيل هل هو سوق 
المستهلك النهائي او سوق المشتري الصناعي وتفضل الشركات التي تنتج سلعة 
تباع مباشرة إلى المستهلكين الطريقة التي تعتمد على رأي الخبراء وعلى الرغم من 
أن الكثير من الشركات المنتجة لسلع الإنتاج تفضل هذه الطريقة الا أن اغلبهم 
يعتمدون على طريقة رأي رجال البيع كما تعتمد شركات الخندمات على رأي 
رجال البيع ورأي الخبراء وتعتمد كثير من الشركات على مدخل السلاسل الزمنية 
وهو المدخل الرياضي ولقد حصلت الطرق الرياضية التي تتفاوت مع البرامج 
الخطية إلى النماذج الرياضية المعقدة على قبول اغلب شركات الخدمات ويمكن 
الاعتماد على رأي المشتري في الشركات التي تنتج السلع الصناعية. 

أما دقة التنبؤ في التسويق: إذا اخذنا في الاعتبار اهمية التنبؤ ونحن بصدد 
تخطيط التسوق يمكن الاعتهاد على التنبؤ بالمبيعات في الوصول إلى تقديرات 
دقيقة نسبياً وعندما نسأل رجال الأعمال عن نتائج التنبؤ يقول بعضهم انهم غير 
راضين ويحاولون باستمرار تحسينها ويجيب البعض الآخر انهم راضون عن 
نتائج التنبؤ ويقول فريق ثالث ان هناك بعض الاخطاء التي تصاحب التنبو الا 


ان مثل هذه الاخطاء اخذت ف الانخفاض عن طريق الاعتماد على طرق جديدة 


في التنبؤ مثل تحسين طرق تجميع الاحصاءات وني حالات أخرى يتطلب الامر 


احلال الطرق التقليدية المستخدمة في التنبؤ بطرق حديثة. 


وأخيراً: ما هي تحديات التخطيط التسويقي في القرن الحادي والعشرين؟ 
ان لكل شركه أهداف تنبع من فلسفتها الأساسية ورؤيتها ورسالتها بعضها 
يرتبط بجدول زمني طويلأ والبعض الآخر يرتبط بجدول زمني قصير. ان إدارة 
التسويق في الشركة يقع على عاتقها عبء تحقيق ما يتعلق بها من أهداف. وعليه 
فكل) زادت سرعة التغييرات كلما زادت أهمية التخطيط. والشر-_كات الناجحة 
هي التي تستطيع خلال هذه الظروف البيئية التي لا يمكن التنبؤ بها أن تتأقلم 
بسرعة مع الإشكال الحديثة للتخطيط والتي تختلف عن الإشكال القديمة سواء 
في المرونة أو السرعة. 
أولاً: دعت الحاجة إلى المرونة الكثير من الشركات إلى إعداد خطط الطوارئ 
بدلا من الاكتفاء بخطة واحدة. 
ثانياً: سبيت اللناجة إل السحرك أن قامث الشركات يمراجحة خططها أولا سآول 
لكي تجعلها متمشية مع الظروف المتغيرة. ويجب تجديد الخطط كل ثلاثة 
شهور بدلاً من أن تكون سنوية ىا أن هناك الخطط المتحركة التي قد تغطي 
سنتين ولكن تراجع سنوياً. وكان من نتائج صعوبة التنبؤ والحاجة إلى 
التحرك السريع إنشاء خطط الطوارئ وهذا يعكس الحاجة إلى إيجاد طرق 
تخطيط جديدة ومتطورة تتهاشى مع المخاطر وعدم التأكد والتي أصبحت من 
سمات عالم الأعمال. 
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* مراحل تطور تنظيم إدارة التسويق. 

٠‏ مبادئ التنظيم والتنسيق 

٠‏ التنظيم في ظل المفهوم التسويقي المعاصر. 
أهمية التنسيق في التنظيم. 

* مكونات نجاح التنظيم في ظل المفهوم التسويقي. 
٠‏ مدى إنتشار المفهوم التسويقي. 

٠‏ التنظيم الداخلي لإدارة التسويق. 

٠‏ أسس تقسيم أوجه النشاط التسويقي. 

« السلطة الوظيفية في التسويق. 

* إدارة وأهداف العملية التسويقية. 
٠حالات‏ اعادة التنظيم. 
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لان هناك ارتباطاً جذرياً بين وظيفة التنسيق ووظيفة التنظيم ليس على اساس 
أن التنسيق عامل مؤثر ومهم في بناء التنظيم وانما لانه لا يمكن فصله عن 
التنظيم شكلاً وبناء فهو جزء من كل وهو جوهر العملية الإدارية والتسويقية 
لانه عملية دائمة ومستمرة ولانة الأساس لما فقد جاء الفصل تحت عنوان 
التنظيم والتنسيق التسويقي. 

ولكي نتفهم كيف يسير النشاط التسويقي لابد أن نتعرف على التنظيم بوجه 
عام وتنظيم التسويق بوجه خاص. فالتنظيم هو الجهاز الذي يترجم فلسفة 
الإدارة لذلك عندما تغير الإدارة من فلسفتها لابد من مراجعة التنظيم ولابد من 
اعادة التنظيم. 

لقد اصبح دور التسويق في الميكل التنظيمي في الشركات الحديثة غاية في الأهمية 
والسبب في ذلك هو أن الأسواق قد أتسعت والانشطة قد تعقدت. وتدريجياً وبسبب 
التوسع في حجم الإنتاج والزيادة في الإنتاجية زاد الإتتاج عن حاجة الطلب 
والاستهلاك. ومن هنا كان من الضروري أن نوجه اهتماماً أكبر إلى النشاط 
التسويقي. ومن هنا ظهر مفهوم جديد يطلق عليه المفهوم التسويقي الحديث. 

أولاً: مراحل تطور تنظيم إدارة التسويق 

إدارة التسويق الحالية في معظم الشركات الحديثة هي نتاج تطور استمر فترة 
طويلة من الزمن. لقد مر هذا التطور على مراحل خمس وهي : 


تنظيم وتنسيق العملية التسويقية 


1- إدارة المبيعات: من المعروف أن أي شركة صناعية تستطيع أن تبدا بثلاثة 
اذارات أو أربعة وهي الاداراة المالية» إدارة الإنتاج» اداراة المبيعات» إدارة شؤون 
الأفراد. ويرأس إدارة المبيعات مساعد المدير العام للمبيعات والذي يرأس 
مجموعة من رجال البيع وقد يشترك بنفسه في أنهاء بعض صفقات المبيعات. 
وعندما تحتاج الشركة إلى مباشرة وظائف البحوث أو الإعلان فيمكن أن تعهد 
بها إلى مدير المبيعات طالما أنها تتعلق بعملية البيع» بمعنى أنه سيركز عمله على 
تحقيق أقصى مبيعات وكذلك الاشراف والرقابة على عمال البيع ثم يوجه بعض 
اهتامه إلى بقية الوظائف التي قد يطلب منه مباشرتها. 

2- إدارة المبيعات مع وظائف أخرى: عندما تتوسع الشركة تحتاج إلى 
بحوث التسويقء الإعلان» خدمة المستهلك. وهنا يحاول مدير المبيعات أن يعين 
بعض الخبراء الذين يتمكنون من القيام بهذا العمل نحت قيادته. ويستمر في 
تركيز نشاطه ووقته على المبيعات وعلى القوى البيعية وقد يعين مديراً للتنسويق 
لكي يدير بقية الوظائف. 

3- إدارة تسويق مستقلة: يزيد استمرار توسع الشركة من أهمية الانشطة 
التسوقية مثل: بحوث التسويق» تخطيط السلعة؛ الترويج والإعلان» خدمة 
المستهلك وغيرها. وطالما لا يتوفر الوقت لدى مدير المبيعات لكي يتولى هذه 
المهام الجديدة أو قد لا يوليها الكثير من اهتاماته. قد يتخذ المدير العام خطوة 
أخرى وهي انشاء إدارة تسويق مستقلة. بمعنى ان يكون في التنظيم مساعد 
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4- إدارة التسويق الحديثة: كان المفروض أن يعمل كل من مساعد المدير 
العام للمبيعات والتسويق بطريقة متجانسة ومترابطة ومنسقة. ولكن الذي 
يحدث على خلاف ذلك. فلن يقبل مدير المبيعات أن ينظر إلى القوى البيعة على 
ان قيمهم بسيطة في البرنامج التسويقي. ومن ناحية أخرى يحاول مساعد المدير 
العام للتسويق أن يوسع من سلطاته واختصاصاته. ويحاول مدير المبيعات أن 
يحقق أقصى مبيعات في المدى القريبء بين) يبتم مدير التسويق بالمبيعات والنتائج 
في المدى البعيد» ويضع استراتيجيات للتسويق لمقابلة احتياجات المستهلكين في 
المدى البعيد. 


5- تطبيق المفهوم الحديث للتسويق: حتى المرحلة السابقة ورغم وجود 
إدارة للتسويق فقد لا تعمل تطبيقاً للمفهوم الحديث للتسويقء إذا نظرت 
الإدارة العليا إلى نشاط التسويق شأنه شأن أي إدارة أخرىء فلا يمكن النظر 
اليها على أنها شركة حديثة بمفهوم تسويق حديث. ولكن عندما ننظر إلى 
التسويق على أنه قلب الشركه النابضء يقال في هذه الحاله ان الشركة تسير وفق 
المفهوم التسويقي الحديث. ولكن ما زال مديرو التسويق يواجهون بمعارضه 
شديدة من قبل بقية الادارات اذ قد لا يقبل مدير الإنتاج بالاراء والمقترحات 
التي يتقدم بها مدير التسويق والتي تنادي بتغيير جداول الإنتاج بقصد تحقيق 
اشباعات أكبر للمستهلكين. أما المدير المالي في الشر-كة فما زال ينظر إلى ادارته 
على أنبا اهم اذان شغله الشاغل هو الايرادات النقدية والمصر_وفات النقدية 
وتحقيق التوازن بينها والوصول إلى العائد المناسب على رأس المال ولا يؤمن 


تنظيم وتنسيق العملية التسويقية 


يلاحظ انخفاضاً في المبيعات سرعان ما يطلب تحفيضاً في النفقات البيعية وهذا 
يعني أن ما زال هناك معارضة من قبل الجميع في ربط وتوجيه جميع وظائف 
الشركة بقصد تحقيق اشباعات المستهلكين. والنتيجة الحتمية هو اعطاء سلطات 
وصلاحيات أوسع لمساعد المدير العام للتسويق اكثر بكثير مما يتمتع به بقية 
المتيريق فى الشركة 

ثانياً: مباديء التنظيم والتنسيق 

ان أسس ومقومات ومبادئ التنظيم (واحدة). اما مقومات التنسيق فهي: 

1- وضوح الوظائف والمسؤوليات والصلاحيات والأدوار. 

2- الوعي عند المسئولين والتوافق الفكري بين المسئولين. 

4- القيادة والإشراف. 

5- التوازن والتوقيت والتكامل. 

وهذا يعني أن تكون كل فروع التسويق متكاملة.وأن تحدث عملية التنسيق 
في الوقت المناسب و أن تكون أمكانية الشركة ومواردها متوازنة. 

ثالثاً: التنظيم في ظل المفهوم التسويقي المعاصر 

ليس من شك أن للمفهوم التسويقي تأثير هام عل الميكل التنظيمي 
للشركات وك أشرنا فان المفهوم التسويقي هو فلسفة الإدارة عندما تباشر 
عملها في إدارة الشركة بحيث تنظر إلى المستهلكين وإلى حاجاتهم ورغباتهم 
باهتمام خاص. وتنظر الإدارة في ظل هذا المفهوم إلى حاجات المستهلكين عن أنه 
العامل الاول الذي يجب أن يحكم خطط ونشاط الشركة كما أنه العامل المحدد 
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للخطة العامة للشركة والمعدة بقصد تحقيق الربح وزيادته. ولا يكفي أن تعتقد 
الإدارة في المفهوم التسويقي ولكن لابد أن يوضع هذا المفهوم موضع التنفيذ. 

لابد أن يكون بجانب كونه فلسفة أسلوباً في العمل يساعد الشركة على خدمة 
العملاء بطريقة كاملة وفعالة. ويجب على مدير التسويق أن يبني في مخيلته إطاراً 
تسويقياً بحيث تأتي كل القرارات والإجراءات إنعكاساً لمذه الحالة الذهنية. 
والشركة التي تؤمن بالمفهوم التسويقي وتطبقه. يجب عليها أن تنظم نشاطها 
وفقاً لذلك ولكن قد يتجاهل البعض هذه الحاجة. ولقد قال أحد الكتاب. " قد 
يكون لدى الشركات الاستعداد والرغبة في خدمة المستهلك ولكن كثيراً ما تجد 
أنها ليست منظمة بطريقة تسمح بذلك" والتنظيم الجيد يعني التكامل والتنسيق 
بين العوامل المؤثرة في عملية البيع النهائية وهذا هو ما يعنيه المفهوم التسويقي. 

رابعاً: أهمية التنسيق في التنظيم 

يصاحب الاتجاه المتزايد صوب التخصص وتقسيم العمل في الشر-كات 
الحديثة الكثير من المزايا والعيوب. فمن ناحية الإيجابيات» يعمل التخصص 
وتقسيم العمل على تحقيق الكفاءة والمرونة في مواجهة حاجات المستهلكين. 
وسوف تعمل كل وحدة داخل التنظيم من الناحية النظرية على الأقل ماهى 
مكلفة به وما هى مسئولة عنه. ولكن من الناحية السلبية فسوف يتوقع المديرون 
والموظفون كل داخل إدارته لحل مشاكلها بغض النظر عن مشاكل الشركة ككل 
والعمل للمصلحة العامة. ويمكن أن يظهر بعض التعارض والاشتباك 
والاختلاف في وجهات النظر بين الإدارات المختلفة داخل التنظيم؛ ومن هذا 


تنظيم وتنسيق العملية التسويقية 


يتضح جلياً مدى الصعوبة في تحقيق التعاون المطلوب لتطبيق المفهوم التسويقي 
الحديث. ويوضح الجدول رقم (1-8) بعض مظاهر الصرباع التنظيمي بين 
إدارة التسويق وبقية الإدارات. 

يعتمد وضع المفهوم التسويقي موضع التنفيذ على التفكير الدقيق في ال ميكل 
المناسب للتنظيم. وسوف يختلف الميكل التنظيمي من شركة إلى أخرى. 
والمدخل الاولي هو تجميع الأنشطة التسويقية في الشر-كة في إدارات خاصة بها 
على أساس الأعمال والأنشطة المتشابهة أو وفقاً للساع المنتتجة أو الخدمات 
المقدمة أو على أساس الوظائف (المبيعات. الإعلان. تطوير السلعة» بحوث 
التسويق وهكذا). 

الس يت ب ب ب ب ب ول وض (128) 
الصراع التنظيمي بين إدارة التسويق والادارات الأخرى 

اسم الإدارة ما تؤكده الإدارات ما تؤكده إدارة التسويق 
الأخرى 
الإدارة الهندسية 


والتصاميم 


إدارة المخازن | #أجزاء نمطية. 
والمشتريات ##سعر المواد #جودة المواد 
#وفورات الحجم الكبير #كميات كبيرة لضان تغطية الطلبيات 


#مشتريات على فترات | #مشتريات سريعة لمواجهة حاجات 
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اسم الإدارة 


الإدارة الحسابات 
والمالية 


ما تؤكده الإدارات 
الأخرى 

متباعدة 
#سلع سريعة الدوران - 
خطوط إنتاج قصيرة 
#مستويات اقتصادية 
للمخزون 
#خطط انتاج طويلة 
#نماذج قليلة ومحدودة 
لا تغيير في التصميم 
##طلبات نمطية 


:#رقابة متوسطة على الحودة 


#انفاق رشيد 


#ميزانية دقيقة 


#التسعير لتغطية النفقات 


#دراسة دقيقة لموقفف 
العملاء 

#خخاطر قليلة للإنتران 
##شروط ائتّان صعبة 


#إجراءات تحصيل دقيقة 


المصدر: (2415 :1999 ,1201151 ) 


:د خط إنتاج طويل ومتعدد 


؛#مستويات مخزون ضخمة 


خطط انتاج قصيره 

#نماذج متعدده 

#تغير سريع في التصميم. 
:#طلبات العملاء 

:#رقابه دقيقه على الجوده 

#حسن المظهر والجوده 

##زيادة الانفاق حسب الحالة 
#ميزانيات مرنةلمواجهة التغيرات 
السوقية. 

#التسعير لزيادة الطلب المستقبل. 
#شروط خاصة وخصومات. 
#تقارير كثيرة. 

:#دراسة سريعة لمركز العملاء 
#مخاطر متوسطة للإئتمان 
#شروط إثتمان سهلة 

#اجراءات تحصيل سهلة 


تنظيم وتنسيق العملية التسويقية 


خامساً: مكونات نجاح التنظيم في ظل المفهوم التسويقي 

وبغض النظر عن الطريقة التي يوضع ويصمم بها التنظيم» هناك مكونات 
ثلاثة تبر ضرورية لكي ينجح التنظيم في ظل المفهوم التسويقي: مدير 
متخصص في التسويقء التكامل بين الوظائف التسويقية» تعيين عدد من 
الموظفين المتخصصين في هذا الميدان. 

1- مدير إدارة التسويق: مدير إدارة التسويق ومهما كانت تسميته هو 
المسئول عن ترجمة مفهوم التسويق إلى برنامج عملي. وسوف يعتمد نجاح 
البرنامج التسويقي على مدى تأثير المدير على الإدارة العليا ومدى اشتراكه في 
عملية اتخاذ القرارات. وهذه المشاركة حيوية بصفة خاصة إذا كان رجال الإدارة 
العليا ليست لديهم فكرة قوية عن التسويق ولم يكونوا أصلاً من إدارة التسويق. 

2- تكامل الوظيفة التسويقية: يرتبط نجاح الجهود التسويقية بتدفق السلع 
والخندمات حتى تصل إلى المستهلكين والتي يجب أن تكون منسقة بإشراف مدير 
التسويق. وتوضح الأشكال الآتية التغيرات التقليدية التي تحدث عند إعادة التنظيم 
بقصد تطبيق المفهوم التسويقي. ففي الشكل الأول» يوجد تنسيق محدود أو لا 
يوجد تنسيق على الإطلاق بين الوظائف التسويقية إلا في مستوى المدير. وهناك 
بعض الوظائف مثل التنبق بالمبيعات وتخطيط السلعة قد لا تظهر على الإطلاق في 
الشكل. ىا لا تظهر أية علاقة بين الإدارة الهمندسية والبحوث وبين التسويق. 
الشكل رقم (1-8). ولكن بعد إعادة تنظيم الشكل رقم (2-8)» تتحدد جميع 


105 الاممء 1163016ممة ١ه‏ 


.نا )اع00نا 0ع0171156عم 5عكنا 5312 2مععلاع ,عع1155منام عط 72017 11551087معم غنامط 1لا 5011 301 10 0ععنالم0معء ع6 مم نذالا .لعناءعدوع 21055 411 .31-3201 032 .2011 © غطوتءلامه) 


لسن الام : 0 


الوظائف التسويقيه تحت قيادة مدير إدارة التسويق. ووظائف التسويق مقسمة إلى 
مجموعتين: الأولى هي العمليات التسويقية والثانيه الخدمات التسوقيه. 

3- العاملون في التسويق: كما يظهر ني الشكل رقم (1-8) سوف يقوم 
العاملون في إدارة التسويق بمهام ووظائف جديدة وحيوية وهي: 

أ- بحوث التسويق: وهى الوظيفة التي تساعد التنظيم أن يكون أكثر تيقظاً 
لحاجات المستهلكين ورغباتهم. وتجمع هذه الوظيفة الكثير من 
الإحصاءات عن السلعة» الخدمة» تخطيط السلعة وغيرها. 

ب- تخطيط السلعة: تفوض مسئولية تخطيط وتصميم السلعة إلى شخص 
مسؤولء وتتضمن مسئولية التنسيق بين البرنامج التسويقي وبين 
الإدارات المختلفة مثل الإنتاج» الإعلان. المبيعات» العلاقات العامة. 
وإدارة تخطيط السلعة تكون مسئولة كذلك عن تجميع جنيع الأفكار عن 
السلعة وإختبارها ثم القيام بوضع أستراتيجية للسلعة. 

كك يق اااسح(1-8) 

تنظيم الشركة قبل تطبيق مفهوم الحديث للتسويق 


المصدر: (119م :2004 ,مزط001) لمة 320.]) 


تنظيم وتنسيق | 
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الفصن الثامن / د 


02-5-5522 :22222222222222 7 
تنظيم الشركة بعد تطبيق مفهوم الحديث للتسويق القانونية 


المصدر: (119م :2004 ,صتط:ه0) 4صهة 20ه]) 


سادساً: مدى إنتشار المفهوم التسويقي 

لقد أصبح العاملون في شركات الأعمال متفهمين للمفهوم التسويقي 
الحديث. ولكن إلى أي مدى طبق هذا المفهوم في الشر_كات الحديثة؟ أجريت 
دراسات أخيرة في الولايات المتحدة الأمريكية عام 2007على 1500 شركة 
اتضح منها النتائج الآتية: 
1- تتبنى الشركات المنتجة للسلع الإستهلاكية المفهوم التسويقي بدرجة أكبر 

من شركات السلع الصناعية. 


تنظيم وتنسيق العملية التسويقية 


2- تطبق الشركات الكبيرة هذا المفهوم بشكل أوضح من الشركات المتوسطة أو 
الصغيرة وعلاوة على شكل وحجم الشر_كة. يحدد درجة تطبيق المفهوم 
التسويقي سلوك واتجاه كبار المديرين في الشركة. ولقد أجرى بحث آخر عن 
إجابتهم على النحو الآتي: 
- المفهوم التسويقي مفهوم قوي يمكن تطبيقه. 
- آثر المفهوم في فلسفة الإدارة وبصفة خاصة في الشركات الكبيرة. 
- ساهم في التقدم الذي أحرزته الشركات في ميدان ا لتسويق. 
ومن ناحية أخرى كشفت الدراسة أن بعض الشركات رغم تطبيقها لمفهوم 

التسويق كان نجاحها محدوداً. ولكن لإذا؟ بطبيعة الحال لا يرجع السبب إلى 

أسباب فشل تطبيق هذا المفهوم إلى: سوء الإدارة» النزاعات الداخلية» الزيادة في 

النفقات» النقص في الخبرة الفردية» الميل إلى بقاء الحال على ما هو عليه. 
سابعاً: التنظيم الداخلي لإدارة التسويق 
يستطيع مدير التسويق في شركة صغيرة أن يدير جميع المهام التسويقية» ولكن 

يختلف الحال في الشركة الكبيرة إذ سنجد أن عدد المديرين وتداخل المسئوليات 


يجعل من الضروري تقسيم تلك المهام والأعمال على مجموعة من الأفراد. يجب 
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الفصن الثامن م 


أن يكون مديرو التسويق في الشركات الكبيرة على قدر من الكفاءة والتتخصص 
والمعرفة الفنية بأوجه النشاط المختلفة للتسويق» وسيكون مدير التسويق في 
الشركات الكبيرة مضطراً إلى تفويض وتقسيم السلطة بين عدد من المساعدين. 

لقد أدى تطبيق مبداً المركزية في التسويقء بالإضافة إلى تعقد النشاط 
التسويقي إلى يقين تام أننا في حاجة إلى مدير تسويق ذات مواصفات وكفاءات 
إدارية خاصة لديه القدرة على التفكير والتدبير» لديه قدرة على التعامل مع 
الأفكار أكثر من التعامل مع الأفراد. و يجب أن يكون موضوعيا في تفكيره» لديه 
القدرة على التحليل» متزناً في عواطفه» ويتطلب عمله القدرة على البحث عن 
الأفكار وعن الاستراتيجيات وعن التكتيك. والخطوة الأساسية في تنظيم 
التسويق هي تحديد العلاقات التي تربط بين المهام التنفيذية وبين المهام الوظيفية 
والتي ستسهل تحقيق الأهداف البعيدة والقريبة. وهذا يتضمن ترتيب الأنشطة 
الوظيفية بطريقة تخدم الآخرين المكلفين بأعمال تنفيذية (أعمال البيع). والتنظيم 
الناجح هو التنظيم الذي يعطي لجميع المهام سواء تنفيذية أو وظيفية درجة من 
التكامل والتنسيق بحيث يأتي العمل التسويقي متكاملاً في النهاية. 

ثامناً: أسس تقسيم أوجه النشاط التسويقي 

تعطى سلطة إدارة التسويق إلى مدير تسويق ويكون هذا المدير تحت إمرة 
المدير العام للشركة. ولن يتمكن هذا المدير إلا من عمل بسيط بمفرده ولن 
يتمكن من الإشراف والرقابة المباشرة على كل فرد من رجال البيع. وإذا زاد عدد 
رجال البيع في شركة ماء كان من الضروري البحث عن وسيلة لتقسيم جماعات 


تنظبي وتذ 0 | لية التسويقية 
التسويق إلى مجموعات» كل مجموعة يعين عليها رئيس يخضع لمدير القوى 
التسويقية ويختلف قرار التقسيم على أساس المناطق الجغرافية» السلع» الأسواق» 
باختلاف الشركات. 

1- التقسيم الجغرافي على أساس المناطق: 

عندما يغطي رجال البيع مساحة جغرافية واسعة» يكون عملياً تقسيمهم وفق 
الناطق الجغرافية. ويكون مدير كل مجموعة قريباً من مجموعته لضان الإشراف 
والرقابة المباشرة. ولقد أدى التقدم في طرق الإتصال إلى تخفيض ال حاجة إلى التوسع 
في هذا التقسيم.ويلزم اتباع التقسيم الجغرافي بصفة خاصة إذا اختلفت خصائص 
السوق أو المستهلكين من منطقة إلى أخرى ووفقاً لظروف المنافسة التى تلقاها 
المناطق المختلفة. ويستطيع مدير كل منطقة أن يتخذ الطرق البيعية والجهود البيعية 
التي تناسب المنطقة التي يعمل فيها والشكل(3-8) يوضح ذلك. 


التنظيم على اساس جغرافي 
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المصدر: (من إعداد المؤلف. 2007) 


2- التقسيم حسب السلع: 

يتأثر ا ميكل التنظيمي لقوى البيع والتسويق في الشركة بعدد وأنواع السلع 
المنتتجة. فإذا كانت الأنواع متشابهة في طبيعتها فليس ثمة حاجة إلى تخصيص 
مجموعات متخصصة من رجال البيع لكل منتج على حدة. ولكن إذا تطلبت 
الاختلافات بين السلع تطبيق واستخدام طرق بيعيه مختلفة» يكون من الافضل 
تقسيم رجال البيع على ضوء أنواع السلع المختلفة. 

فمثلاً شركة جنرال إلكتريك الأمريكية تحتاج إلى مجموعات مختلفة من رجال 
البيع لكي تبيع الأنواع الكثيرة من منتجاتها الكهربائية. فرجل البيع الذي يبيع سلعة 
مثل المولدات الكهربائية يحتاج إلى خبرة ودرجة من التدريب تختلف عن رجل البيع 
الذي يبيع التلفزيونات. وليس من المناسب تشغيل رجل بيع مدرب لكي يبيع 
جهاز التلفزيون. بمعنى آخر تحتاج الشركة إلى تعيين مجموعتين من رجال البيع. 
ومن الواضح أن الاستعانة بهاتين المجموعتين من رجال البيع يكلف الكثير بسبب 
أن كل منطقة تحتاج أن تخصص ها آثنين من رجال البيع واحد مدرب والآخر 
عادي التدريب ولذلك قبل تطبيق هذا النوع من التنظيم يجب التأكد أن التتائج 
تزيد عن زيادة التكاليف. والشكل رقم (4-8) يوضح هذا التنظيم. 


التنظيم على اساس السلع 


سوير ع عي 


المصدر: (من إعداد المؤلف». 2007) 
3- التقسيم حسب العملاء: 8 لو 


يبيع الكثير من منتجي السلع الاستهلاكية منتجاتهم من خلال مسالك معينة 
للتوزيع. وقد يصل جزء من المتتجات من خلال صغار تجار التجزئة والجزء 
الآخر من خلال محلات الأقسام وقد يباع جزء ثالث إلى الأسواق الخارجية. 
وسيجد المنتجون الذين يواجهون هذه الطرق المختلفة من مسالك التوزيع أنه 
من المفيد تنظيم رجال البيع وتقسيمهم على أساس مجموعات العملاء. ويظهر 
ذلك في الشكل رقم (5-8). 

الكل رق ساااااح(5-8) 
التنظيم على اساس العملاء 
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الفصل الثامن / وكيم 


المصدر: (من إعداد المؤلف: 2007) 


4- التنظيم المركب: 

تستخدم الكثير من الشركات أكثر من أساس لتنظيم القوى البيعية. تحتاج 
الشركات الكبيرة إلى الكثير مرخ المسدويات الإدارية» وتطبق أسسا ختلفة لكل 
مستوى من تلك المستويات. وعندما تحتاج الاختلافات بين السلع إلى تقسيم 
القوى البيعية والتسويقية على اساس أنواع السلع وخطط الإنتاج يتم تقسيمها 
على هذا الأساس. ولكن إذا احتجنا إلى إعادة تقسيم كل مجموعة من مجموعات 
التسويق (على أساس السلع) كما يمكن أن يتم على أساس جغرافي. والنتيجة 
النهائية لهذا التنظيم أنه يخلق لنا خحصصات تسويقية وفقاً لأنواع السلع ووفقاً 
للمناطق الجغرافية ووفقاً للأسواق المختلفة. والشكل رقم (6-8) يوضح ذلك. 

: التت تت تل 
التنظيم المركب 


تنظيم وتنسيق العملية التسويقية 


المصدر: (من إعداد المؤلف: 2007) 


5- وقد يكون التقسيم على اساس الوظائف (توزيع» ابحاث؛ تخطيط» 
علاقات عامة» ترويج) أو على اساس العمليات (غزل» نسيج» صباغة» تجهيز). 
تاسعاً: السلطة الوظيفية في التسويق 

الوظيفيون سواء في التسويق أو في أي نشاط آخر يقومون من الناحية النظرية 
بدور استشاري وليس لهم سلطة تنفيذية في إصدار الأوامر أو القرارات. ولكن 
هذا التقسيم النظري قلما نجده في الحياة العملية. فطبيعة عمل المدير الوظيفي 
وبحكم قربه من المديرين التنفيذيين ستعطيه بطريقة لا يمكن تجنبها سلطة غير 
رسمية. وسيكون مدير البحوث (مدير وظيفي) من خلال طبيعة واجباته 
ونتيجة للدراسات التي يقوم بهاء سيكون تدريجياً ملأ بالكثير من المشاكل 
التسويقية ية مثل تحديد المناطق البيعية» إدخال سلع جديدة للسوقء تقييم جهود 
وكفاءة رجال البيع. وكانت هذه جميعاً من الأمور التي كان من المفروض أن 
يباشرها المديرون التنفيذيون. 

علاوة على ذلك فإن طبيعة عمل الوظيفيون ذهنياً | يقول أحد الكتاب " 
المدير الرليني لديه الوقت الكافي لتجميع الإحصاءاتء للدراسة» ثم يصل في 
النهاية إلى بعض الحلولء ينظر إليه على أنه المفكر والمخطط للشركة وبالتالي لابد 
وأن يمنح بعض السلطة وبالإضافة إلى ما تقدم» ومع اعتماد الإدارة أكثر وأكثر 
على المعلومات التي تم تجميعهاء ستتحول سلطة الوظيفيين من النصح والإرشاد 
والتوسيع إلى سلطة من نوع آخر فتصبح سلطة إتخاذ القرار. وقد تمتد السلطة 
غير الرسمية للوظيفيين إلى أسفل داخل اطيكل التنظيمي إذ كلما نظرت الإدارة 
العليا إلى المدير الوظيفي على أن سلطته أكثر من مجرد ناصح ومستشار» فستصبح 
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المستويات الدنيا على علم بهذه الحقيقة وبالتالي سيكونون في موقف يقبلون فيه 
التوصيات التي يقدمها الوظيفيون طالما يدعمها رجال الإدارة العليا: 

ومن القرارات المهمة التي تقع على عاتق مدير التسويق هى تقسيم وتوزيع 
السلطة التنفيذية. 

وكما قلنا عن عمل الوظيفيين أنه عمل ذهني بهدف إلى الوصول إلى أقصى- 
تنسيق بين الأسواق المختلفة داخل التنظيم» وكا ذكر 262265 هناك مباديء 
ثلاثة أساسية عن عمل الوظيفيين: البحث عن الحقائق» التخطيطء التنظيم. 
وهنا يستخدم اصطلاح التنظيم على أنه يطابق (تجاوزاً) التدسيق. الشكل رقم 
(7-8) يوضح اليكل التنظيمي لشركة تنظر إلى التسويق وما ينطوي عليه من 
أنشطة على أنه مسئولية واحدة. تقسم مسئولية إدارة التسويق إلى مجموعتين: 

الأولى: العمليات (وهى السلطة التنفيذية). 

والثانية: هى الخدمات (السلطة الوظيفية). 

وتقسم مجموعة الخدمات التسويقية إلى عدد من الوظائف وهى ثلاثة حسب 
المباديء التي ذكرناها في فصل بحوث التسويق. وظيفة البحث عن الحقائق؛ 
والتخطيط (التخطيطه الميزانيات التقديرية» الرقابة والتنبؤ) ثم الإعلان 
والترويج. أما الوظائف التنفيذية فهى مركزة أصلاً في إدارة التسويق المركزية 
حيث تتشابه الكثير من تلك الوظائف بالنسبة لجميع المتتجات». مسالك 
التوزيع» مناطق البيع. وتتطلب هذه المركزية التنسيق بين الجهود وتجميع الموارد 
المالية بحيث يمكن تحقيق أقصى استفادة ممكنة من القوى البيعية. 


ميكل التنظيمي لشركة ما 


تنظيم وتنسيق العملية التسويقية 


المصدر: (27م:2002 ,11نا5 همه 46 نلصنت) 


وعندما يتسع حجم الشركة بشكل كبير» سيصبح من الضرروري أن نعطي 
سلطات وظيفية إلى بعض المكاتب المساعدة. وفي هذه الحالة لابد من إقرار هل 
سنجعل هذه المجموعات الوظيفية المساعدة تحت سالطة الوظيفين في المركز 
الرئيسي أو تحت سلطة المديرين التنفيذيين المحليين. وهذا القرار مثله مثشل بقية 
القرارات التنظيمية الأخرى هو في إيجاد نوع من التوفيق بين السلطة» الاتصالء 
العنسيق»:وتتمية العلاقات الأنساتية بين الجموعات. 

غاشر ا: إدارة وأهداف الحملية التسويقية 

بعد أن تعرضنا إلى مكان التسويق في الخريطة التنظيمية او داخل الهيكل 
التنظيمي للشركة» يجب أن نوضح الآن ما يقوم به التسويق داخل التنظيم. 
يمكن توضيح المخطوات التي تمر بها عندما تقوم الشركة بإعداد استراتيجية 
التسويق. والشكل رقم (8-8) يعكس مفهوم التنظيم كى| تعرضنا له من قبل 
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الفصن الثامن 


بحيث تكون المخرجات من مرحلة ما هي نفسها المدخلات للمرحلة التالية. 
وهذه المراحل هي: 
1 - تحديد أهداف الشركة وفيها تحديد أهداف التسويق. 
2- تحديد إمكانيات وطاقات التنظيم ومنها يمكن تحديد طاقات التسويق. 
3- القيام بتحديد الفرص التسويقية المتاحة التي تشكل هدف السوق 
واسواق المستهلكين داخل السوق والبيئة التي يعيشون فيها. 
4- إعداد استراتيجية تسويقية توضح عناصر القوة التي تتميز بها الشر-كة 
والتي تسبب في اجتذاب المستهلك المحتمل. 
5- وضع الإستراتيجية موضع التنفيذ بمعنى أن تعمل كل مكونات الخطة 
أو الإستراتيجية مع بعضها. 
6- مراقبة الإستراتيجية بقصد توجيه وتصحيح البرنامج وتقييم فاعليته. 
ويختلف الوقت الذي تستغرقه العملية فيمكن أن يغطي مدى قريب (سنة 
أوأقل) أو مدى متوسط (من سنة إلى خمسة) أو مدى بعيد (10 -20 


سنة). كما يجب أن نتذكر أن العملية لا يمكن أن تنشأ من فراغ ولكن 
تعتمد على البيئة الاجتاعية والتنظيمية. 


ش | ا تتكيم ولنسيق العملية السويفية 
مج707 ري الب بيب ربب بي قار 
مراحل تنظيم العمليات التسويقية المعلو_مات المرتدة 


المصدر: (2414 :2004 رع 0مناممصتخ ع 06161 >]1) 


أما أهداف العملية التسويقية: إذا أرادت الشركة أن تضع برنامجاً تسويقياً 
يجب عليها أن تعلم ابتداءً مإذا ترغب في عمله» وأين ترغب أن تصل. وهذا 
يتضمن تحديد أهداف التنظيم ثم أهداف التسويق حتى تستطيع أن تعلم أين 
تريد الذهاب ثم يحدد التنظيم الطريقة التي تساعد على ذلك. 
أولاً: أهداف التنظيم: 

تحدد أهداف التنظيم الطريقة التي تفكر بها الإدارة» كيف يمكن للمجتمع 
أن يتجاوب مع الشركة والطريقة التي يتجاوب معها. وغالباً ما تتحدد أهداف 
التنظيم في: الاستمرارية» النمو» العمل على توسيع حجم الأسواق أو أي سمة 
أخرى من سمات التقدم والنمو. تقول النظرية الحديثة للتنظيمء إن التنظيم هو 
مجموعة من الآفراد يجتمعون مع بعضهم ليشتركوا بجهودهم لتحقيق أهداف 


1055 الاممء 1163016ممة ١ه‏ 


٠5‏ )ع0تنا 06/111510 5عذنا 5312 2مععلاء ,عع1150طنام عع 2011 11155100اء0 105لا 5011 [30 10 ل0ععنلم2معء عط غمم نذالا .لعبامعدوع6 5غ5و21 1آلم .3201/إ-31 036 .2011 © غزو1ءلزمه) 


الفصن الثامن 


معينة. وأهداف الشركة هى التي توضح ما ترغب الشركة في عمله. وهناك 
بعض أهداف التنظيم التي لها تطبيقات هامة على تنظيم التسويق: 

1- النتتائج المالية المطلوبة: شركات الأعمال هى شركات اقتصادية يتوقع 
المنظمون فيها أن تحقق أرباحاً. وعندما يبدأ النشاط لابد من الحصول على الربح 
بقدر كاف حتى تستطيع الشركة الاستمرار في العمل. وهدف الربح له أمية 
كبرى في تنظيم التسويق حيث يعكس رقم المبيعات الواجب تحقيقه» ى| أن المدة 
اللازمة لتحقيق الربح لها أهمية خاصة لأنها تحدد مدى استعداد الإدارة لإتخاذ 
موقف معين أو قرار معين يؤدي إلى الحصول على الربح في المستقبل القريب. 

2- المكانة داخل الصناعة: يمكن تحديد مكان الشر_كة داخل الصناعة 
بحجم الأعمال وبنشاط الشركة (إنتاجي - توزيعي)؛ مستوى الجودة» السعرء 
التنويع أو التركيز الذي تتبعه الشركة. والكثير من القرارات في هذا الخصوص 
يكون لها أيضاً أثر على تنظيم التسويق حيث أن الشركة التي تعمل لبلوغ مكانة 
مرموقة في الصناعة لا بد وأن يسمح لا تنظيمها ببلوغ هذا الهدف. 

3- التجاوب والاستعداد للتغير: يحدد سلوك الشركة واتجاهها ناحية التغيبر 
نوعية العاملين فيها. والشركة التي تؤمن بمفهوم التسويق لا بد وأن تجد فيها 
الإدارة التي تؤمن بفلسفة التغيير وترحب به أكثر من أي شركة أخرى. حيث أن 
التغيير يتطلب استمرار التوازن وإعادة التوازن في العمليات وفي الميكل 
التنظيمي والذي يتمكن من استيعاب التغيير ومتطلبات الظروف التنافسية. 


تنظيم وتنسيق العملية التسويقية 


4- الفلسفة الاجتماعية: تؤثر الأهداف الرئيسية التي تنظم علاقة 
الشركة بالمجتمع وبالإدارات الحكومية في عمل جميع الإدارات وبصفة خاصة 
إذارة الفسويق: 

5- الوضح التنافسي: وضع الشركة بالنسبة للمنافسة له الكثير من التطبيقات 
على تنظيم التسويق فقد تلجأ الشركة إلى طرق البيع الحجومية وإلى الإعلان. 

6- الرغبة في خدمة العملاء: ثمة فرق بين شركة #بدف إلى خدمة العملاء 
وإشباع حاجاتهم في المدى البعيد وشركة أخرى تعمل للمدى القريب وهذه 
الفلسفة لها تأثير على عمل جميع الإدارات ومنها إدارة التسويق. 

7- العلاقات مع الموردين: طبيعة العلاقات مع الموردين لها تطبيقات مباشرة 
على تنظيم التسويق طالما أن هذه العلاقات لا تأثير على جودة المشتريات» ووفرة 
قطع الغيار وغيرها. 
ثانيا: أهداف التسويق: 

تحدد أهداف التسويق ما يجب عمله مع اسواق معيئة من السوق أو جماعات 
معينة من المستهلكين» ى] تحدد الأهداف زيادة المبيعات بنسبة 22/ عن العام 
الماضيء أو تسليم الطلبات في فترات سريعة. هذه ليست غايات في حد ذاتها 
ولكن تخدم كأدوات تساعد على تنفيذ سياسة الشر_كة. والخطط التسويقية 
تساغد الشركة عل الآى: 

1 - أن تحدد أهدافها. 


2- أن تحدد أولويات لتلك الأهداف. 
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الفصل الثامن : كيم 

3- أن تحدد المدة التى خلاما يمكن تحقيق الأهداف. وعند تحديد الأهداف 
التسويقية» يجب أن تأخذ الشركة في حسبانها التوسع المحتمل في الأسواق 
وإمكانية زيادة نصيب الشركة من السوق وتحليل مدى الربحية أو العائد على 
وأشن المال: 

: يعتمد التخطيط الناجح على ما لدى الشركة من طاقات وإمكانيات 
تنظيمية وتسويقية. وتتحدد الطاقات التنظيمية بواسطة مواردها المادية والمالية 
والخبرات والقدرات الفردية الحالية والمستقبلية. ويمكن لمذه القدرات أن تغير 
بين وقت وآخر وهى بالفعل تتغير وبالتالي يجب على الإدارة أن تحدث بعض 
التغيرات التي تعود على الشركة بالفائدة. يعتمد نجاح التنظيم على درجة الربط 
بين هذه الطاقات والإمكانيات. 

1- الأفراد (الذين يبحثون ويحللون ويخططون وينفذون). 

2- العمليات الإنتاجية (من حيث الجودة وتكلفة المنتتجات والخدمات). 

3- الأموال والإئتان (تعتبر طاقة الشركة). 

4- البحوث وتحسين الطاقات والإمكانيات (ينتج عنها تقديم سلع أحسن 


5- الطاقات والإمكانيات التسويقية (داخل إطار المفهوم التسويقي). 


تنظيم وتنسيق العملية التسويقية 


رابعاً: تحليل الفرص التسويقية 

لا يمكن أن يسير البحث عن الفرص التسويقية عشوائياء ولكن اعتماداً على 
الطرق والأساليب العلمية لتحليل الفرص الاقتصادية والتكنولوجية 
والاجتاعية في المستقبل. وال هدف من تحليل تلك الفرص هو أن نقرر السلع 
الجديدة» الخدمات» قنوات التوزيع» تحسين الكفاءة» خلق ظروف تنافسية 
وخلق أسواق جديدة. يتطلب تحليل الفرص التسويقية أن يكون لدى الشر-كة 
فكرة واضحة عن أهدافها وإمكانياتها. كا يجب أن تتفهم الظروف البيئية 
المحيطة واسواق السوق والمستهلكين» ولابد من اتخاذ الخطوات لتحديد وتقييم 
تلك الفرص التسويقية. ومن الخطوات الأساسية لتحليل الفرص التسويقية أن 
تحدد المستهلك المحتمل الذي سنقدم إليه منتجاتنا. ولكن هذه الحاجات 
والرغبات ليست مسثقرة ولكن عرضة للتغبير بسبب التغيرات في أسلوب 
الحياة» والتقلبات الأقتصادية والاجتتاعية. والمستهلكون الذين تجمعهم صفات 
معينة (التعليم» الدخل» أسلوب الحياة) ستكون حاجاتهم ورغباتهم متشابهة 
ويمكن التعبير عنها بأناط استهلاكية معينة. وهذه المجموعات من المستهلكين 
يقسمون السوق إلى اسواق معينة تختار الشركة من بيتها تلك المجموعة أو هذا 


القطاع لكي يركز عليه جهوده التسويقية. 
خافيا: البيئة التسويقية: 


يمكن أن تجد الكثير من مفاتيح الفرص التسويقية في البيئة التسويقية 
الخارجية. وتشكل البيئة الخارجية مجموعات مختلفة مثل: المنافسون, الحكومة» 
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الفصن الثامن د 


الشركات المساعدة» هيكل التوزيع, الإعلان» مثلو المستهلكين. التكنولوجياء 
البيئة الإجتاعية. وينظر إلى البيئة التسويقية على أنها غير خاضعة للرقابة 
والسيطرة من جانب الشركة أو من جانب النشاط التسويقي. 
سادساً: المعلومات التسويقية: 

المدف من دراسة البيئة التسويقة والتعرف على الفرص المستقلبية هى 
المساعدة على اتخاذ القرارات التسويقية في عالم يتسم بالتغير السريع. كذلك لكى 
تمكن متخذي القرارات من تحليل سبب التغير في هيكل العناصر المكونة للبيئة 
الذي يؤثر في الموقف التسويقي الحالي. ولا متم بهذا المدخل المخططون 
والباحثون التقليديون لأن اهتمامهم يتركز على المشاكل اليومية التي تتطلب 
قرارات سريعة للمحافظة على الأرباح وعلى مستويات الآداء المحددة. 
سابعاً: استراتيجية التسويق: 

بعد تحديد الفرص التسويقية يجب وضع استراتيجة للتسويق والإستفادة من 
تلك الفرص المتاحة. والإستراتيجية في معناها الواسع هى عمل مخطط ديناميكي 
بقصد تحقيق أهداف الشركة. أما عن استراتيجية التسويق فهى تحديد المستوى» 
المزيج التسويقيء وتوزيع وتخصيص الجهود التسويقية على فترات زمينة معينة. 
ثامناً: المزيج التسويقي: 

يعتمد إعداد استراتيجية التسويق على الاتحاد الفعال لتلك العناصر التي 
تشكل ما يطلق عليه المزيج التسويقي. وهذه العناصر هى: السلعة» السعرء 


تنظيم وتنسيق العملية التسويقية 


الترويجء التوزيع. وهذه المتغيرات الأربعة هى المتغيرات أو العناصر التي يمكن 
التحكم فيها والرقابة عليها من جانب الشركة بمعنى آخر يستطيع رجل 
التسويق أن يتخذ قرارات بشأنها. وعلى الرغم من إمكانية الرقابة على هذه 
العناصر إلا أن هناك بعض القيود التي تقيد حرية الإدارة مثل: الميزانية» طرق 
الإنتاج» مركز الشر_كات المنافسة والتي تؤثر في تشكيل البرنامج أو المزيج 


تاسعاً: تحقيق الميزة النسبية: 

و 00 
بها أي شركة من الشركات دون بقية الشركات. والميزة النسبية هو الفرق بين 
برنامجي التسويقي للشركة وبرنامج تسويقي لشر_كة أخرى منافسة في إشباع 
حاجات المستهلكين. والهدف هو الوصو ل إلى المزيج الذي يحقق اقصى- 
إشباعات ممكنة. ولذلك تحاول كل شركة أن تصل إلى مركز خاص ومميز في نظر 
المستيلك. 


2 


شراً: عملية إعادة التنظيم: 
أن حالات اعادة التنظيم هي: 


1- عند حدوث تغييرات في حجم ونطاق أعمال الشركة وأهدافها. 
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الفصن الثامن وير 


2- من اجل مقابلة التغييرات في البيئة التسويقية وعواملها وقواها. 
3- عند تغيير الإدارة ورغبة الإدارة الجديدة في ادخال افكار جديدة. 


5- عند وجود غبة في تدريب المسؤلين على التكيف مع الظروف المتغيرة. 
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توجيه العملية التسوديقية 
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0 || ٠ 
لتوجيه / المفهوم والأبعاد.‎ 


«أهمية د 
ية توجيه العملية 


"ماد عد 
9 ئ توجيه ا لعملية لتسويقية 
وو الد يقية. 


الا 
سس/ المكونات الأساسية لتو 
ية لتوجيه العملية 
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إن وظيفة التوجيه هي عبارة عن جعل الغير يعمل بكفاءة بعد الإعداد الذي 
أعده المدير للعمل وهي وظيفة ادارية تعمل على تحقيق اعلى درجات الإنتاجية 
والاداء والكفأة من العاملين عن طريق تقديم الحوافز والاتصالات الجيدة 
والقيادة الجيدة تحقيقاً للرضا ووصولاً للاخلاص والتفاني والتعاون والولاء 
والانتاء وتحقيق الأهداف. 
أوية: المفهوم والأبعاد 
المفهوم: التوجيه هو عملية إدارية تنفيذية تنطوي على قيادة الأفراد 
والإشراف عليهم وتوجيههم وإرشادهم ورعايتهم حول كيف ينفذون العمل 
المطلوب منهم تحقيقاً للتنسيق بين جهودهم وتنمية التعاون وصولاً إلى المدف 
المشترك. أما المقصود بمصطاح القيادة في هذا الإطار هو: 
- القدرة على الحصول على التعاون مع العاملين. 
- مساعدة العاملين على قبول كل شيء يتعلق بالأداء والعمل. 
- الوصول إلى فريق عمل متكامل ويعمل بشكل منسق. وتأسيساً على ذلك 
فإن ابعاد ومقومات التوجيه الإداري الناجح: 
1- نوعية العاملين. 


تعترسة لقباحة لقيوق طلس اويا 


”5 توجيه العملية التسويقية 


3- كفاءة الاتصاللات. 
4- توفر الحوافز(مادية- معنوية). 
5- الوعي بأهمية التوجيه. 
- إن القائد او المديرهو المشرف والموجه والمسؤول والمراقب. والمسؤول عن 
انجاز العمل الذي ينفذ عن طريق الغير. وعن خلق قوة عمل فاعلة. 
وعن حفز كل فرد من فر يق العمل على الإبداع والتفاني للوصول إلى 
أعلى إنتاجية وأفضل أداء. وعليه فإن التوجيه هو وظيفة مركبة تنطوي 
على جميع الأنشطة التي يجب أن ينفذها العاملين في فترة معينة وهي وظيفة 
صعبة و أسبايها: 
1- أن المدير يتعامل مع قوى مركبة لا يعرف منها الا القليل. 
2- إن المدير لا يستطيع السيطرة على الكثير منها. 
ثانياً: أهمية التوجيه 
- إن أهمية التوجيه تعود إلى : 
أ- ضرورة وضع الخطط. 
ب- التنظيم الفعال. 
ج- شغل الوظائف بالآفراد المناسبين. 
ولكن الأعمال لن تتحقق كاملة آلا بتوجيه الأفراد حول ما هو مطلوب منهم 
وما عليهم وكيف يميزون الأعمال المطلوبة لتحقيق الأهداف المنشودة. 
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الفصل التاسع وم 
ثالثاً: مبادئ التوجيه 

1 - إن مبدأ تجانس الأهداف هو مبدأ التوجيه كغرض. وهذا المبدأ ينادي بأن 
التوجيه الفعال يتوقف على تجانس أهداف النشاط الفردي مع أهداف النشاط 
الجماعي لخلق الرضا وصولا إلى ثقافة الشركة والوفاء والانتماء والولاء. 

2- إن مبدأ وحدة الرئاسة هو مبدأ التوجيه كعملية. وهذا المبدأ ينادي بأن التوجيه 
الفعال يعني بان الهدف من وحدة الرتاسة هو ان يكون للمرؤوس رئيس 
واحد حتى لا يكون هناك أي احتكاك أو ازدواجية ويكون التجاوب تمتاز 
مع تجنب تقسيم الولاء ومشكلات الآولوية والأوامر المتنازعة. 
زائعا: أسسو ار المكوتابك الأساضية للتريكه: 
يعتبر التوجيه بمثابة القلب في أعمال إدارة التسويق لأنه يحفز على العمل. 

ويشمل التوجيه القيادة أو الملاحظة أو إعطاء الأوامر أو الإرشاد للوصول إلى 

المدف.وعليه فإن أسس التوجيه هي: 

1 - مهارات الاتصال. 

2- أنواع وفنون القيادة. 

3- الروح المعنوية. 

وهلة الأسين عب أن تيعد عل : 


أ- إصدار الأوامر الواضحة الكاملة المقنعة القابلة للتنفيذ والقياس. 


٠‏ »نر توجيه العملية التسويقية 
ب- أن تكون التعليات والإرشادات للمرؤوسين واضحة. 


ع حفز الأفراد لانجاز الأهداف. 


د- المحافظة على النظام ومكافأة المثابرين. 
الأساس الاول: الاتصال 


. يعني تدفق المعلومات والأوامر والقرارات والتعليمات والتوجيهات من 
إدارة التسويق إلى فروعها.و تلقي المعلومات والبيانات من هذه الفروع إلى 
إدارتها (في صورة تقارير» بحوثء اقتراحات» شكاوي). أن هدف الاتصال هو 
أيضاح الخطط والتعلييات والقرارات للمرؤوسين. رغم إن الاتصال هو 
المشكلة الأولى في العملية الإدارية لأنه يؤثر على أذهان وأفكار الجماعات وهذا 
التأثير لا يكون إلا من خلال رسائل ولأنه وسيلة لنقل المعلومات والبيانات. 
وعلية فإن عناصر الاتصال المهمة لنجاحه هي: 

1- المرسل. قد يكون مدير التسويق أو العاملين. 

2- المستقبل (المرسل إليه). قد يكون مدير التسويق أو العاملين. 

3- وسائل الاتصال. قنوات الاتصال. 

4- الرسالة. الكلمات أو الرسوم أو الأشكال أو الرموز المعبرة. 
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الفصل التاسع م 
6- ردود الفعل (التغذية العكسية). لإتاحة المجال لتبادل المعلومات وعليه 


الث (1-9) 


نظام الاتصال المفتوح الرسالة 


المصدر: (من إعداد المؤلف. 2007) 

7- شبكة الاتصال. إن أنماط الاتصال بين المواقع هي: 

أ- النمط الدائري. يتم بين كل موقع وظيفي والمواقع المجاورة له مباشرة في 
الشبكة فقط. الشكل (2-9) 


الث (2-9) 


النمط الدائري 


المصدر: (من إعداد المؤلف. 2007) 
ب- نمط السلسلة. يتم بين كل موقع وظيفي والمواقع المجاورة الأخرى 
بدون قيود. الشكل (3-9), 


الث (03-9 


نمط السلسلة 


المصدر: (من إعداد المؤلف. 2007) 
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الفصل التاسع 5 
ج- نمط المركزي. يتم بين موقع وظيفي كمركز وجميع المواقع في الشبكة 
الشكل (4-9). 
الث 


النمط المركزي 


)4-9( 


إن الاتصال هو وى اياوز دمن ايان لشفب 07 الإدارة الفاعلة هي التي 
تستخدم الاتصال الكفوء وهذا يساعد على: انجاز التخطيط الإداري 
بفاعلية.تنفيذ فعال للتنظيم الإداري.تطبيق فعال للرقابة الإدارية.ضرورة ملحة 
للتوجيه الوداري. 

إن أنواع وسائل الاتصال هي: 

1- النوع الرسمي: اتصال المدراء مع بعضهم (تسلسل). 

2- النوع غير الرسمي: هو اتصال الجماعات المرجعية والتنظيمات الغير 


الرسدة 


ا د توجيه العملية التسويقية 


إن من وسائل الاتصال الرسمي: المقابلات» الاجتماعات العامة؛ 
الاجتماعات في إدارة التسويقء المؤتمرات. المكالمات الحاتفية» المجلات» 
الصحف. النشراتء. الدورياتء الصورء التقارير السنوية» الخطابات البريدية 
المباشرة. وعند اختيار إِي من هذه الوسائل علينا الأخذ بالاعتبارات التالية:نوع 
الرسالة.درجة السرية.عدد الأشخاص.السر_عة.الكلفة. وهناك الاتصالات 
الخارجية التي تستخدمها إدارة التسويق مع الموردين» شركات الإعلان» 
الموزعين» شركات التأمين. البنوك. ولتحقيق النجاح للاتصالات على إدارة 
التسويق تحديد ما يلي: الهمدف المطلوب. (زيادة المبيعات» تعريف المنتج الجديد 
زيادة الحصة التسويقية). طبيعة ونوعية العملاء.تصنيف المستهلكين. تحديد 
قطاع التسويق حسب (العمرء السن, الجنس). 

اما الاتصال وتفويض السلطة فعندما يتنازل المدير عن صلاحياته ومسؤولياته 
إلى من هو أدنى منه يحقق اقتصار الوقت و تحديد الأهداف. إن عملية الاتصال 
تؤثر وتتأثر في نفس الوقت بتفويض السلطة. ففي النظام اللامركزي نجد أن تأثير 
تفويض السلطة على الاتصالات في اتخاذ القرارات وهذا يجعل الاتصالات تتميز 
بالسرعة والفاعلية. أما عند تطبيق النظام المركزي في اتخاذ القرارات تكون 
الاتصالات بطيئة وأقل فاعلية. وبنفس المعيار عندما تكون الاتصالات واضحة 
وفعالة (نظام مفتوح) نطبق مبداً اللامركزية وعندما تكون غير واضحة غير فعالة 
(نظام مغلق) نطبق مبدأ المركزية ونخلص للقول أن الاتصالات فن + علو 
وأنه وسيلة.وعلية فإن المدير الكفوء والماهر يكون دائياً ماهراً في الاتصال ولكن 


الفرد الماهر في الاتصال قد يكون مديراً سيئاً. 
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الفصل التاسع د 
الأساس الثاني: القيادة: 

القائد يولد ولا يصنع.وليس كل مدير قائد وإنما كل قائد مدير.وهناك 
ارتباط وثيق ما بين القائد والأداء الفعال على اعتبار أن القائد الفعال هو الفرد 
الذي تتوفر فيه خواص القائد التالية: 

1- المواهب. 

2- الخبرات العملية في الإشراف والقيادة. 

3- تكوين شخصي وصفات مميزة. 

4- مؤهلات علمية. 

5- مهارات إدارية في العمل والناس. 

6- قدرات في الأداء (الفاعلية). 

أن القائد الفعال هو قائد كل المواقف.و هو الذي ينتهز الفرص ليثبت 
ذاته. وهو رجل المهمات الصعبة في المواقف الحرجة.وعلية فأنواع القيادة هي: 

1- القيادة غير المباشرة / القيادة الذهنية: هي عملية بواسطتها يقوم الفرد 


بتوجيه والتأثير على أفكار ومشاعر وسلوكيات الآخرين من خلال أعماله 


ومؤلفاته واختراعاته. 
2- القيادة المباشرة / القيادة وجه لوجه: وهى تعنى اتصال ش+ كغ[ّئظٍظ 
0 باسر 7 في نحي سحخصي 


6 توجيه العملية التسويقية 
أن القيادة عملية تفاعل فلا توجد قيادة بدون تبعية وهدف وغرض وتوجيه 
لسلوك الآخرين. ولكن مظاهر أن يكون القائد مدير فعال هي: 

1- تحديد أهداف إدارة التسويق وأقسامها. 

2- اقتراح خطط العمل والاستراتيجيات في المستقبل. 

3- رسم السياسات والإجراءات المتعلقة بالعمل في إدارة التسويق. 

4- تشخيص وتحديد المشكلات. 

5- وضع الحلول والمقترحات. 

6- تنظيم العمل والتنسيق بين الإدارة وفروعها. 

5 الاهتام بالرقابة والتقييم. 

8- رعاية العاملين من خلال مساندتهم والوقوف إلى جانبهم وتقديم النصح 
والمشورة لهم وإتباع نمط الإدارة بالمشاركة عند وضع الأهداف وخلق مناخ 
والمراقب والفعال. 

أما أصناف القيادة فهى: 

1- القيادة الشخصية. تمارس عن طريق الاتصال الشخصى وتمتاز بالفعالية 

والساطة 

2- القيادة غير الشخصية. تمارس من خلال مرؤوسي القائد أو عن طريق 


105 الاممء 1163016ممة ١ه‏ 


.نا )اع00نا 0ع0171156عم 5عكنا 5312 2مععلاع ,عع1155منام عط 72017 11551087معم غنامط 1لا 5011 301 10 0ععنالم0معء ع6 مم نذالا .لعناءعدوع 21055 411 .31-3201 032 .2011 © غطوتءلامه) 


الفصل التاسع م 


3- القيادة المنتسلطة. تفترض أن القيادة حق للفرد صاحب السلطة لا يشاور 
ويأمر بالتنفيذ. 

4- القيادة الديمقراطية. تفترض أن القيادة مشاركة غير رسمية للججاعة آراء 
متعددة ومبادرات. 

5- القيادة الأبوية. شائعة في شركات تدار من عائلات معينة. 

6- القيادة غير الرسمية. تمارس من جماعات التنظيم الاجتماعي غير 
الرسمي. وعند اختيار أي من هذه الأصناف فإن الاعتبارات المؤثرة 
هي:الزمن و الحيز والأفراد. 

الأساس الثالث: الروح المعنوية: 

تتضمن وظيفة التوجيه بث روح الفريق الواحد بين العاملين وتنمية روح 
التعاون ورفع الروح المعنوية. ووظيفة التوجيه تختص أساساً بإدارة السلوك 
البشري وتنمية روح التعاون ودراسة السلوك الجماعي والتحليل الاجتماعي. 
لان سلوك الأفراد من وسائل رفع الروح المعنوية وتحفيز العاملين. 

إن ال هدف من التحفيز هو تحسين الآداء ورفع الكفاية الإنتاجية لتحقيق 
الأهداف ونعبر عنها الأداء > التحفيز (القدرة + المعلومات). وإذا أرادت إدارة 
التسويق بلوغ الأهداف المرسومة عليها وضع نظام عادل للحوافز المادية 
والمعنوية. واخيرا فإن مداخل التحفيز الأساسية هي: 


- العمل على اشعار الاخرين بأهميتهم. 


١١١7700‏ ترجيه السلية السرينية”] 
- منح الرواتب والمكافأت العادلة. 
- العمل هل قوفن الاسشتراز الشسى والوظيقن للعاملين: 
- العمل على تقديم الحوافز المادية والعينية للعاملين. 
- إدامة العلاقات الطيبة مع العاملين. 
- فتح أبواب الاتصال السليم مع العاملين. 


- العمل على تطبيق انظمة الاجور التشجيعية. 
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٠‏ مفهوم اتخاذ القرارات التسويقية. 
« انواع القرارات التسويقية. 
٠‏ خطوات عملية اتخاذ القرارات التسويقية. 


9 الخطر وعدم التاكد. 


٠‏ تحديد المشكلة وتفهمها. 


» معايير القرارات التسويقية. 


0ل 31028271002 4003ل قبا 1غ" 
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المشكلة الرئيسية التي تواجه إدارة التسويق هي كيف توازن بين القوى 
الخاضعة لرقابة الإدارة وبين القوى الخارجة عن نطاق الرقابة والتحكم. 
تستطيع إدارة التسويق أن تؤثر مباشرة في القوى الخاضعة لرقابتها عن طريق 
القرارات التي تتخذها بشأن التنظيم تخطيط السلع والعلامات التجارية 
والأسعار وقنوات التوزيع والتوزيع المادي والإعلان والبيع الشخصي- أما 
القوى والمتغيرات غير الخاضعة لرقابة إدارة التسويق فهي تتكون من المنافسة 
التقدم التكنولوجي والظروف الاقتصادية و الاجتماعية والسياسية والقانونية 
السائدة في البيئة التسويقية التي تعمل فيها الشركة هذه القوى الأخيرة لا 
تستطيع الإدارة إلا إن تؤثر فيها بطريقة غير مباشرة وفي أحيان أخرى لا تستطيع 
أن تفعل حيالها شيئاً وتحاول إدارة التسويق إن تعالج إحداها بالأخرى بطرق 
يمكن إن تحقق الزيادة في حجم المبيعات والأرباح ونمو واستمرار الشركة 
تخطط الإدارة وتنسق وتنظم وتراقب المتغيرات التي تمت مراقبتها وفي نفس 
الوقت يجب إن تتابع المتغيرات الأخرى حيث أنها تشكل البيئة التسويقية التي 
تعمل فيها. 

ومن وجهة نظر مدير التسويق تتضمن القوى والمتغيرات غير خاضعة 
للرقابة والتحكم بعض العوامل مثل الدخل الفائض في أيدي المستهلكين بعد 
الإنفاق على الضروريات وطريقة توزيع الدخل ومدى استعداد المستهلك 
لأنفاق دخلههاتجاه الموضك الهياكل السلوكية والأنماط الشرائية للمشترين 


اتخاذ القرارات التسويقية 


الحاليين والمرتقبين ولكن لا يزال هناك عوامل أخرى يجب إن يدخلها مدير 
التسويق في اعتباره عندما يتخذ القرارات التسويقية فمثلاً رغم ما يتمتع به من 
حرية في اختيار قنوات التوزيع فان رقابته على شركات التوزيع رقابة ضعيفة من 
حيث إشكال وأنواع الوسطاء والموزعين عددهم| أماكنهم| خصائص نشاطهم 
والعلاقات التي تربط بينهم فقرار مدير التسويق الخاص باختيار قنوات التوزيع 
محدود ب| هو قائم من الإشكال المختلفة من الموزعين والوسطاء الذين يمكن 
التعامل معهم وعندهم الاستعداد للتعامل معه. كما إن هناك الكثير من 
القرارات التي ترتبط بالقوى الداخلة في نطاق الشركة ليس لمدير التسويق اليد 
الطولى في تحديدها فمثلاً قرار تحديد الأسعار الذي يتأثر بالتكاليف الإجمالية 
والتي يدخل فيها تكاليف الإنتاج والتكاليف الإدارية فهل يستطيع مدير 
العبويق إن عد د ملك التتقاث هذا الال يوكل حاجة مدير السريق إل درجة 
المهارة في التنسيق بين قرارات التسويق وبين القرارات التي تنخذها إدارات 
أخرى في الشركة. 
أولاً: مفهوم اتخاذ القرارات التسويقية 

اقيق الأعداف اللسويقية: خب شل إدارة العمويق إن قكة القرارات 
اللازمة وتضعها موضع التنفيذ. يجب إن يكون مدير التسويق قادراً على التعرف 
على المشاكل التي تواجهه وقادراً على اقتراح بعض ال حلول البديلة لها وتقييم كل 
متها واخديارا لحل الأنسب: وبالعال يعدى القزاز الاخساربين البدائل عل 
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الفصل العاشر 


يمكن تعريف القرار بأنه (العمل أو الحل الذي اتخذه صاحب القرار على 
أساس انه الوسيلة الفعالة المتوفرة أمامه لتحقيق الهدف أو الأهداف التي يؤكد 
عليها أو لحل المشكلة التي تقلقه) ويمكن إن تتخذ القرارات بسر_عة دون بذل 
أي جهد أو تتخذ بعد الكثير من التحليل والنوع الأول من القرارات التي تتخذ 
على عجل يطلق عليها القرارات السريعة والنوع الثاني من القرارات فهي التي 
تصدر بعد قدر كبير من الدراسة والتحليل ويطلق عليها القرارات الرشيدة. 
ثانياً: انواع القرارات التسويقية 
1- القرارات التسويقية السريعة: 

لا يعقل إن كل مسالة أو مشكلة تنشأً أو تواجه الإدارة تتطلب التحليل 
والدراسة فمثلاً صاحب المتجر لا يستطيع إن يضيع الكثير من الوقت لكي يقرر 
الكمية التي يخزنها من صنف معين لفترة قادمة ولكن هناك بعض المواقف التي 
تتسم بالخطورة و تتطلب السرعة مثلاً عندما يواجه مدير المصنع بمخزون 
ضخم باق من سلعته عندما يقترب موسمها على الانتهاء لا يستطيع إن يؤخر 
القرار لان التأخير يعني زيادة المشكلة تعقيداً ى) إن زيادة عدد المشاكل ستضطر 
المدير إلى إن يتخذ بشأنها القرارات السريعة وباختصار اغلب القرارات تؤخذ 
على استعجال سواء في ميدان التسويق أو غيره من الميادين وعند اتخاذ مثل هذه 
القرارات السريعة يستطيع المدير إن يستند إلى خبرته السابقة وعلمه بالمواقف 
المشابهة معتمداً على الحكم الشخصي وبالتأكيد تتسم المواقف السابقة بخصائص 
تتصل بالمواقف ال حالي ولكن لا يمكن الحكم على القرار السريع من هذا النوع 


اتخاذ القرارات التسويقية 


على انه تجرد حدس وتخمين ولكن إذا افتقر صاحب القرار إلى الخبرة أو انه لم 
يصادف مثل هذه المشاكل من قبل يستلزم الأمر شيء من الدراسة والتحليل 
ومن المعروف إن الوقت والنفقة هي التي تجبر مدير التسويق إن يتخذ القرارات 
على وجه السرعة ولكن عليه أن يحاول كلما كان ذلك تمكنا إن يقصر تلك 
القرارات على المسائل قليلة الأهمية ومن الأمثلة القرارات العادية والروتينية 


تحديد موعد لاجتاع مديري الفروع. 


2- القرارات التسويقية الرشيدة 

تتظلب المشاكل اللتسويقية الأساسية اتخاذ قرارات رشيدة وتمير تلك 
المشاكل بيخاصتين هنا: 

أ- بسبب إن المشاكل لن تنشأ في أوقات منتظمة فلن تتخذ القرارات بشأنها 
بشكل متكرر. 

ب- طالما إن تلك المشاكل لما أثار مهمة فهي تتطلب منا إن نعيش معها لفترة 
طويلة خاصة انه من الصعب أن نحيد عن هذا القرار بعد اتخاذه. ومن 
أمثلة القرارات التسويقية الأساسية والمهمة: إدخال منتج جديد إلى 
الأسواق والعمل على غزو أسواق جديدة وتغير اليكل التنظيمي 
واختيار رجال البيع حسب كفاءات معينه واختيار وسائل الإعلان ولن 
توثر تلك القرارات على ميدان التسويق فحسب ولكن لا آثار على بقية 
الإدارات. فمثلاً القرار الخاص بإدخال سلعة جديدة لا يؤثر فقط على 
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الفصل العاشر سه 2 


نجاح إدارة التسويق ولكن يؤثر أيضاً بطريقة مباشرة في إدارةالإنتتاج 
ويؤثر أيضاً في إدارات أخرى مثل إدارة الأفراد الإدارة الماليةءإدارة 
المشتريات» الإدارة المندسية. 
وبالتالي فان خاصية القرارات الأساسية المهمة التي تتخذ لعلاج المشاكل 
التسويقية لا تقتصر أثارها على إدارة التسويق ولكن تتعداها إلى عدد كبير آخر من 
الإدارات.ولذلك يطلق على مثل هذه القرارات أنها قرارات حيوية يجب أن نصل 
إليها ونتخذها بعد دراسة وتحليل» علاوة على ذلك أن أثارها الناشئة عنها لما أهمية 
كبيرة بحيث لا يمكن أن يخاطر مدير التسويق بان يتخذها بسر_عة. ولكن كيف 
يستطيع مدير التسويق أن يصدر قراراً رشيداً؟ وأى نوع من الدراسة والتحليل 
يحتاجها؟ تتطلب القرارات الرشيدة مداخل منطقية للتفكير» ولكي نلقي بعض 
الضوء عليهاء يجب أن نراجع بعض النظريات الاقتصادية ثم ننتقل منها مباشرة 
لكي نحدد كيف يمكن لمدير التسويق أن يتخذ القرارات الرشيدة. 
أن اتخاذ القرارات التسويقية عن طريق الرجل الاقتصادي حيث يؤخذ 
مفهوم الرجل الاقتصادي من النظرية الاقتصادية التقليدية والتي تقدم لنا نظرية 
اتخاذ القرارات في ظل حالة التأكد وتقدم النظرية الفرضيات آلاتية: يكون 
الاقتصادي على علم تام بالمشكلة التي يواجهها يستطيع أن يعلم كافة الحلول 
البديلة الميسرة أمامنا يعلم كافة التتائج لكل بديل وبالتالي يستطيع إن يتخذ 
القرارات الرشيدة فقط. وتقول النظرية أن كل حل له نتيجة واحدة أو اثر واحد 
أو نتائج متعددة متعمقة ويتميز الرجل الاقتصادي بنظرة ثاقبة ويستطيع أن يتنبأ 


اتخاذ القرارات التسويقية 


بنتائج قراره بكثير من الدقة. والرجل الاقتصادي وهو مسلح بالمعلومات 

الشاملة والنظرة الثاقبة المتعمقة يستطيع أن يتخذ القرارات المتسمة بالرشد. ك| 

يختار القرارات البديلة حسب التتائج أو المخرجات التي تأتي عن كل قرار كا 

يستطيع أن يحدد ما إذا كان يفضل القرار الأول عن الثاني أو الثاني عن الأول. 

يختار الاقتصادي القرار الذي يعتقد انه سيعظم شيئا يرغب فيه. ولقد اختلف 

الكتاب عن الشيء الذي يرغب الرجل الاقتصادي في تعظيمه. اعتقد الأستاذ 
بنهام إن الرجل الاقتصادي يتخذ القرارات بقصد وببدف تعظيم السر-ور 
والمتعة وتخفيض الألم إلى أدنى حد. ولقد تبع بنهام كبار الاقتصاديين أمثال 
جوسين وجينز ومارشال الذين قالوا: «يتخذ الرجل الاقتصادي القرارات 
لتنظيم المنفعة المتحصل عليها ولتنظيم العائد الصافي». يجب أن يتوفر في صاحب 

القرارات التسويقية الرشيدة الأتي: 

1- يجب أن يقدر على فهم المشكلة التي تواجهه. ولن يتمكن من الوصول إلى 
قرار سليم إلا إذا وضع المشكلة في حجمها الحقيقي بمعنى انه يجب ان يعلم 
في المشكلة و بحدودها حتى يستطيع حلها. 

2- يحتاج صاحب القرار إلى المعلومات الدقيقة عن المشكلة ويجب إن يكون 
قادراً عل استخدامها أثناء تحليله لظروف المشكلة.وكلاً من القراراك 
السريعة و الرشيدة ستكون اقرب إلى الصحة كلم| اعتمدت على الحقائق. 

3- يجب أن يكون قادراً على التنبؤ بالآثار الناشئة عن أي حل أو بديل يختاره. 
بمعنى آخر أن القرار الرشيد يعتمد على التفهم وعلى المعلومات الدقيقة وعلى 
التنبؤ. وإلا سنجد إن إجابة المدير عندما يسال عن موقف معين أو مشكله 


معينه وما فعل ازائها هو: 
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الفصل العاشر م 
- كان من الصعب عليه تفهم طبيعة المشكلة وظروفها. 
- لم تكن أمامه المعلومات الكافية ول تتوفر الحقائق التي يحتاج إليها. 
- يصعب عليه ان يتنبأ بل يؤكد انه من الصعب على أي إنسان ان يعرف ما 
يمكن ان يحدث. 
ثالثاً: خطوات عملية اتخاذ القرارات التسويقية 
وعلى الورق مكتوبا. 
2- تحليل المشكلة: هذا يتطلب جمع المعلومات والحقائق عن المشكلة. 
3- تحديد البدائل / الاحتمالات: وذلك لان القرار الذي نرغب بالوصول اليه 
يجب أن يكون عقلاني ورشيد وصائب. 
5- اختيار البديل الانسب: هو البديل الاقل عيوباً والاكثر حسنات. 
7- تنفيذ البديل (الخطة): هذا يشير إلى وضع القرار موضع التنفيذ. 
رابعاً: الخطر وعدم التأكد 
تتخذ غالباً القرارات التسويقية فى ظروف عدم التأكد لان اغلب تلك 
القرارات تتخدذ للمستقبل»وعل رجل التسويق -بعكس الرجل الاقتصادي - 
ان يجد طريقاً للتنبؤ بالمستقبل فى ظل عدم التأكد. وكا ذكرنا من قبل»نعرف ان 


اتخاذ القرارات التسويقية 


الظروف البيئية التسويقية متقلبة وغير خاضعة للرقابة وتتفاعل بطريقة معقدة 
تما يصعب من عملية التنبؤ.كما انه من الصعب أن نتابع اثار القرارت التى تتخذ 
لكى نستطيع ان نختار احسن قرار دون أن يصاحبه نوع من الخطر. 

وهناك بعض المتغيرات في التسويقءلا يتوفر لدى رجل التسويق عنها 
اس ل اا ل 
لدراستها.وحتى إذا كان لدية فسحة من الوقت تسمح له بتجميع المعلومات 
الكامله فسوف تزيد تكاليف تجميعها عن فوائدها ا ار ار 
عدم التأكد. وحتى إذا توفرت جميع الحقائق والمعلومات فهذا لا يقضى- على 
مشكله عدم التأكد ولكن يحسن من فرصة التنبؤ الدقيق. يسبب النقص في 
المعلومات اللازمة إلى الخطأ في فهم المشاكل وبالتالي يسبب الكثير من الاخطاء 
ف القتيف: 

ولقد تقدمت خاصة من السنوات الاخيرة طرق توفير المعلومات والحقائق 
امام مدير التسويق والتي كان ينظر اليها منذ سنوات مضت أنها مستحيله او 
مكلفة. وعلى الرغم من توفر المعلومات بالطرق الفنية الحديثة فم| زالت 
القرارات التسويقية تنخذ في ظل عدم التاكد او في ظل درجة من الاحتمالات 
ولمزيد من المعرفة أنظر الحالة الدراسية (1). 


105 الاممء 1163016ممة ١ه‏ 


.نا )اع00نا 0ع0171156عم 5عكنا 5312 2مععلاع ,عع1155منام عط 72017 11551087معم غنامط 1لا 5011 301 10 0ععنالم0معء ع6 مم نذالا .لعناءعدوع 21055 411 .31-3201 032 .2011 © غطوتءلامه) 


الفصل العاشر عد 2 
خامساً: تحديد المشكلة وتفهمها 


يوافق معظم مديري التسويق على أن تحديد المشكلة أصعب من حلها ومن 
الواضح أن المديرين لن يتمكنون من التعامل مع المشاكل ويتخذون حيلها 
القرارات إلا عندما يكونون على علم بها وبحدودها ولكن كيف يستطيع المدير 
آن يحدد المشكلة ويتفهمها؟ قد يكون أحسن مدخل هو البحث عن المواقف 
التي يمكن بها تحسين أداء المشاكل. فإذا كانت ثمة طريقة لقياس الأآداء وتقييمه 
بواسطة مقاييس ومعايير معينة فسوف يسهل تحديد المشكلة وتفهمها ولكن قد 
نخطئ في تحديد مستويات الأداء بمعنى أن تكون اكبر أو اصغر بكثير من 
اللازم. وإذا كان لدى الشركة نظاما للرقابة ينطوي على مستويات أداء محددة 
يقدر على استخدامها المديرون في تقييم الأداء تصبح عملية الكشف عن 
المشاكل واتخاذ القرارات أسهل ولكن لا يمكن لنظام الرقابة مهما كانت دقته 
أن يلم بكل المشاكل. ويجب على المدير أن يستشف تلك المشاكل قبل أن تصل 
إلى درجة من الخطورة. وما زالت قرارات التسويق تحتاج إلى نوع من التشخيص 
مثلما يفعل الطبيب ولا بد أن تكون لدى مدير التسويق القدرة على تشخيص 
الداء والتعريف على بعض الأعراض حتى يستطيع تحديد أبعاد المشكلة 
وأسبابها. ىا يجب على المدير أن يتخذ من الحلول الوقائية بمعنى أن يصدر 
القرارات المهمة قبل أن تعم المشكلة وتصبح صعبة الحل. يجب عليه أن يكون 
محللا بارعا للمعلومات التي تصل اليه والمعلومات التي جمعت خصيصا لإلقاء 


الضوء على المشكلة وعلى ظروفها. وبناء على ما تقدم تن ء المشكلة أمام متخذ 


اتخاذ القرارات التسويقية 


القرار بسبب أن ثمة شىء لايعمل بكفأة لذلك لابد من أدراك المشكلة حسب 
ما تكشفه أجهزة الإنذار المبكر(أجهزة الوقاية). 

أما التحليل المنطقي للمشكلة التسويقية: فبعد ما قام المدير بالتعرف على 
المشكلة القائمة والظروف المحيطة به وبهاء يجب ألا ينسى أنه في حاجة إلى 
المعلومات التي تمكنه من التنبؤ بالآثار المباشرة للحل المختار: بمعنى آخر نحتاج 
إلى المعلومات لتفهم المشكلة وكذلك للتنبؤ بها كلما أمكن. وتتضمن عملية اتخاذ 
القرارات الرشيدة تحليلا منطقيا للموقف المصاحب للمشكلة. ويقول أحد 
الكتاب أن هناك خطوات أربعة تمر عليها ونحن نقوم بالتحليل المنطقي لمشكلة 
معينة في ميدان الأعمال: 

1- ادراك وتحديد وتسجيل كل البدائل. 

2- اختيار وسيلة لقياس كل بديل وفقاً للنتائج المطلوبة. 

3- التنبؤ بالنتائج المصاحبة لكل بديل على المعايير للقرار. 

4- اقامة قاعدة للقرار عن طريقها يمكن تحديد النتائج المرغوبة واختيار 

البدائل المرغوبة. 

يلاحظ ان هذه الخطوات تتشابه مع خطوات اتخاذ القرار عند الرجل 
الاقتصادي. فالرجل الاقتصادي كا ذكرنا يعلم بكل البدائل ثم يتنبا بالتتائج 
التى تصاحب كل بديل ويختار الرجل الاقتصادي بديلا وفقاً لقاعدة معينة 
تضمن تنظيم النتائج المرغوبة. يصعب تقليد المديرين في الشركات الأخرى لان 
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الفصل العاشر : 


يعمل مدير التسويق في شركتين لحل مشكلة واحدة إلى قرارات مختلفة إذا كان 
على كل منها ان نختارالحل المناسب لكل موقف وظروف. 
سادسا: معايير القرارات التسويقية 

تنطوى الإدارة على الجهود الموجهة لتحقيق أهداف معينة. وتحدد الأهداف 
التى تسعى لتحقيقها طريقة الاختيار بين البدائل تنشأ خصائص القرارات 
التسويقية من أهداف التسويق والتي تساعد على وزن كل قرار على حدة. فعلى 
فايب| يختار. في هذه الحالة لابد وان يحدد مقياسا معينا وقاعدة معينة قد يكون 
اساس القرار هو الحصول على الربح ثم يحاول ان يتنبأ بالارباح المحتملة مع كل 
معيار الربح الذي يبني عليه القرار من هدف الربح الذي حددته إدارة التسويق. 

1- حجم المبيعات: هدف المبيعات امام إدارة التسويق يعتبر معيار آخر 
لاتخاذ القرارات ومدير التسويق ينظر حديثاً إلى حجم المبيعات باهتمام اكبر 
كأساس للحصول على الربح وليس حجم المبيعات في حد ذاته» ويرغب المدير 
في زيادة المبيعات» و لكن تلك المبيعات التي تحقق له أقصى أرباح ممكنة في المدى 
البعيد ويمثل هدف أقصى ربح في المدى البعيد المركز الأول في مجموع أهداف 
التسويق ثم يليه هدف حجم المبيعات. 

2- النمو: يعتبر هدف النمو معيار آخر لاتخاذ القرارات التسويقية و عندما 


اتخاذ القرارات التسويقية 


التسويق في اعتباره هدف أقصى ربح في المدة البعيدة ومعنى ذلك آن هدف أقصى 
ربح في المدة البعيدة و هدف النمو متشابهان ولكن لن يأخذ معدل النمو كمعيار 
للقرارات في صناعة تأخذ بالتقفلصء و يؤخذ بدلاعنه هدف تخفيض معدل 
هبوط الإرباح في المدى البعيد ولكن يؤخذ هدف النمو في الشركات التي تعمل 
في صناعات آخذة في النمو و الاتساع. 

3- نصيب الشركة من السوق: غالباً ما تضع الشركة أهداف تسويقية تزيد 
عن الربح»حجم المبيعات و معدل النمو وتعمل بعض الش_كات جاهدة 
للحصول على نصيب اكبر من سوق السلعة أو سوق الصناعة وفي هذه الحالة 
لابد ان تراقب الشركة قراراتها و تراجع اثر كل قرار على نصيبها من سوق 
السلعة وعلى الرغم من أن نصيب الشركة من السوق قد يكون قرارا دفاعيا إلا 
انه ما زال أقل من هدف الربح وعندما تضع الشركة نصيب السوق هدفا 
تسعى إليه» يجب على الإدارة أن تفكر في هذا على انه نقطة وسط في الحصول على 
اكبر ربح في المدى البعيد. 

4- الربح: يأخذ معيار الربح كأساس لاتخاذ القرارات التسويقية الكثيرة من 
الاهتمام. ما الربح الذي نقصده: في المدى القريب أو البعيد أم مإذا؟ الإجابة على 
ذلك هي الربح عن كل دينار والذي يعطينا أقصى إيرادات في المدى البعيد. وبناء 
عليه فأن الربح في المدى البعيد هو معيار القرار وأقصى ربح في المدى البعيد هو 
القاعدة التي يطبقها مدير التسويق وهو بصدد تحليل معظم القرارات التسويقية. 
وعندما ينظر مدير التسويق للمشكلة على هذا الأساس فسوف يعالجها بطريقة 
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الفصل العاشر 9 


رشيدة ويتلانى الوقوع في قرارات متسرعة أو غير رشيدة. اي إن يكون قادراً 
على التعرف على العوامل المتصلة بالمشكلة ويتجنب النظر إلى المشكلة من زاوية 
حجم المبيعات أو من زاوية التكلفة منفصلة عن الربح في المدى البعيد والاتجاه 
السليم لاتخاذ القرارات الرشيدة في التسويق هو الجمع بين حجم المبيعات 
والتكاليف والربح في المدى البعيد. 

ونظراً لان هدف الربح في المدى البعيد يعتبر معيارا هاما لاتخاذ القرارات 
التسويقية يجب على مدير التسويق ان يتعرف على طبيعة العلاقة بين الربح وبين 
البنود الأخرى التي تظهر في حساب الأرباح والخسائر وال هدف هنا هو توضيح 
كيف يمكن استخدام حساب الأرباح والخسائر في تحليل مشاكل التسويق وفي 
اتخاذ القرارات ويعتمد حساب الأرباح والخسائر في أي شركة (تجزكة وجملة) 
على معادلتين معروفتين هما: 

1- المبيعات - تكلفة البضاعة المباعة - اجمإلى الربح. 

2-اجمإلى الربح - النفقات - صاف الربح. 

حالة دراسية تطبيقية (1) : لكى نوضح كيف يستطيع مدير التسوق أن 
يعتمد على المفردات التي تأتى في حساب الأرباح والخسائر في تحليل المشاكل 
وني اتخاذ القرارات نفترض أن مدير التسويق في شركة القدس الدولية للمواد 
الغذائية يرغب في تقسيم رجال البيع إلى مجموعتين تختص كل منها في تصر-يف 


سلعة واحدة فقط. ونفترض انه اعتمد على معيار الربح كأساس للقرار وأقصى- 


اتخاذ القرارات التسويقية 


ربح في المدى البعيد كقاعدة للقرار. والاسئلة التي يجب أن يأخذها في الاعتبار 
عندما يتخذ القرار هى : 
1- ماهو اثر القرار على حجم المبيعات خاصة بعد تقسيم رجال البيع على 
أساس نوع السلعة؟ 
2- إلى أي مدى يستطيع رجال البيع الاتصال بالعملاء بعد هذا القرار وما 
اثر ذلك على المبيعات الكلية؟ 
3- هل سيؤثر التغير في حجم المبيعات على نفقة البضاعة وكيف؟ 
4- لنفترض أن النفقات زادت بسبب هذا القرار فما اثر ذلك على اجمإلى 
الربح؟ 
5- ما أثر القرار على حجم المبيعات» تكلفة البضاعة المباعة, اجمإلى الربح» 
على النفقات إذا لم يقسم رجال البيع وفقاً للطريقة المقترحة؟ 
6- هل هناك بعض البدائل الأخرى بجانب هذه البدائل المقترحة (ولتسهيل 
هذا المثال نفترض أنة لا يوجد بدائل). وكنقطة بداية يحتاج مدير مدير 
التسويق إلى بعض ارقام الأرباح و الخسائر عن السنة الماضية وفقاً لنوعين 


من السلع. لنفترض أن المدير المالبي قد قدم اليه الكشف والحسابات الاتية : 


002200) 0100إ1)00 1020 
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الفصل العا : بد 


230100 20100 0000) 
000[ 2 00100ؤ)[ئظ1 23*200)000 


1100ؤ0ظظ1 20 


120000 2000 0105310)[ئظ1 


و عندما وصلت هذه الارقام إلى مدير التسويق» استخدمها فى اتخاذ قرار 
بشان تقسيم رجال البيع وقدم للإدارة العليا بديلين على ضوء نتائج الأعمال 
وهما: الاستمرار فى الاعتماد على مجموعة واحدة من رجال البيع. أو تقسيم 
رجال المبيعات إلى مجموعتين كل مجموعة تختص بتوزيع سلعة معينة. والان 


البدائل التي قدمها مدير التسويق مع بعض الارقام التو ضيحية 


البديل الأول: الاستمرار فى الاعتماد على مجموعة واحدة من رجال البيع. 


اجمإلى الربح 0 | 105.000 | 380.000 
0 | 75000 | 275.000 
0 | 30.000 | 105.000 


البديل الثاني: مجموعتان من رجال البيع. 


"” اتخاذ القرارات التسويقية 


قيمة المبيعات 00إ120)0 0 | 1.350.000 
40100 1[1[0|0100 2*0 
200 10 200600 
20 200000 23000 
000) 10000 10 


وبمقارنة هذين البديلين بنتائج الأعمال عن السنة السابقة يضع مدير 
التسويق أساسا للتفكر بغض النظر عن البديل الذي يختارة» ويتضح أن مجموع 
المبيعات وصافي الأرباح ستزيد عن ذي قبل وني ظل البديل الثاني كما يتوقع 
ومع الاعتماد على رجال متخصصين» سوف ينتج عنة ليس فقط زيادة في 
المبيعات الكلية ولكن زيادة في المبيعات من كل مجموعة من السلع خاصة 
بالنسبة للمجموعة ب. 

وفي هذه الحا لة بالذات لن تختلف بشكل ملحوظ النسبة بين تكلفة البضاعة 
المباعة إلى المبيعات لكلا المجموعتين في ظل البديلين ولكن الاختلاف الكبير 
يظهر في قائمة التكاليف حيث يتضح انه با لنسبة للمجموعة(أ) في البديل (1) 
تزيد المبيعات من 600.000. دينار إلى 650.000 دينار اى بما يوازى 5/ 


وتسبب زيادة في النفقات بنسبة 11/ ولكن في ظل البديل الثاني فإن زيادة 
المبيعات بمعدل 25/من 600.000 دينار إلى 750.000 دينار يتطلب اكبر من 
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0 زيادة في النفقات. وفي حاله مجموعة السلعة (أ) فان الجهد الصافى للتغير 
في العلاقة بين النفقات والمبيعات هي لزيادة صافى الربح للمستوى مبيعات 
0 دينار وتخفيضها الي مستوى مبيعات 750.000دينار ولو قارنا هذا 
بها يحدث للمجموعة السلعة (ب) فان الزيادة في النفقات وتكلفة البضاعة 
المباعة سوف تلغى أى ربح تصل الية عندما ترتفع المبيعات من 400.000 الي 
0 دينار ولكن إذا زادت المبيعات الي 600.000 دينار تزيد النفقات 
بنسبة اقل وتزيد الأرباح الصافي إلى اكثثر من الضعف. فطالما كان الربح في 
الأجل الطويل هو قاعدة القرار؛ فسوف يتخذ مدير التسويق البديل ويكون 
تحركه التإلى هو أن يحدد ما يجب عمله لتخفيض النفقات في مجموعة السلعة 
(ب) ويتضح من التقديرات انه من الصعب تخفيض النفقات وزيادة الارباح 
إذا بقيت المبيعات اقل من 750.000 دينار وقد يحدث هذا أو لا يحدث ولكن 
يتطلب الامر الكثير من الدراسة والتحليل. 
حالة دراسية تطبيقية (2): ظاهرة عدم التاكد واتخاذ القرارت التسويقية: 


يحتاج مدير التسويق إلى التعرف على بعض العناصر المكونة للقرار. وهذة هي: 
سعر البيعأ حجم وحدة البي عأ تكلفة البضاعة المباعة على أساس الوحدةءنفقة 
الوحدة الواحدة» ويمكن أن تاخذ هذه العوامل شكل المعادلات الاتية: 

سعر بيع الوحدة ءا حجم المبيعات - حصيلة المبيعات 
تكلفة البضاعة المباعة للوحدة ءا حجم المبيعات -تكلفة البضاعة المباعة 


تكلفة الوحدة الواحدة ءا حجم المبيعات - اجمالي التكليفات 


اتخاذ القرارات التسويقية 


قيمة المبيعات - تكلفة البضاعة المباعة - اجمالي الربح 


اجمإلى الربح - النفقات - صافي الربح 


3 


يحتاج متخذ القرار إلى اربعة تقديرات: عن سعر الوحدة المباعة» تكلفة 
الوحدة المباعة» النفقات للوحدة» حجم المبيعات. ويصل إلى هذة التقديرات 
عن طريق التنبؤ. وعلى الرغم من دقة الطرق المستخدمة في التنبؤء هناك احتمال 
الخطأ في الوصول إلى هذة التقديرات. وبالتالي كان على مدير التسويق أن يبحث 
عن طريقة لكي يعالج التنبؤ بها. وعلى الرغم من دقة الطرق المستخدمة في 
التنبؤء هناك احتمال الخطأ في الوصول إلى هذه التقديرات. وبالتالي كان على 
مدير التسويق أن يبحث عن طريقة لكى يعالج بها مشكله عدم التأكد. ومن أهم 
الطرق المستخدمة لعلاج مشكله الاحتّالات هي طريقة توزيع الاحتالات. 
نفترض أن مدير التسويق يطلب من مدير البحوث أن يعد تنبؤات عن متوسط 
المبيعات السنوية لمنتج جديد تفكر الشركة في تقديمة إلى السوق.يعطي مدير 
التسويق تعلياتة إلى الباحثين أن يجربوا سعرين» السعر الأول هو 1,150 دينار 
والسعر الثاني هو 1,250 دينار. ويلاحظ أن قاعدة القرار هنا لا يمكن أن يكون 
الفرق في الربح الصافي طالما أن الشركة ليس لديها خبرة سابقة بالمنتج الجديد. 

ولهذا السبب يستخدم مدير التسويق معيار الاضافة (لصافي الربح والنفقة 
الثابتة) عند اتخاذ القرار واالذي يعرف بأنه اجمالي الربح للنفقات المتغيرة الكلية. 
وسوف تظهر هذه النفقات المتغيرة عند دخول السلعة الجديدة وتتضمن بعض 
البنود مثل تكلفة الإعلان ورواتب رجال البيع المعنيين خصيصا لتوزيع السلعة 
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الجديدة. فيقوم مدير التسويق بتقييم البديلين للسعر على ضوء ما يضاف إلى 


(1) إذا كان السعر 1.150 دينار 


50/ 100.000-0 وحدة 
0 -150.000 وحدة 


(2) وَإِذا كان السعر 1.250 ديثار 


0130/ 0 - 50.000 وحدة 


56 100.000-0 وحدة 
0 -150.000 وحدة 


وبمعنى أخر إذا حدد السعر من1.150دينار فهناك 80 فرصة من 100 أن 
تكون المبيعات بِينْ50000 -100.000 وحدة.ويلاحظ أن هناك 20 فرصة 
من 100 تكون فيها المبيعات إما أعلى أو اقل من هذا المعدل. وبالمثل حدد سعر 
فرصة من1.250 دينار هناك 65 فرصة من 100 تكون فيها المبيعات مابين 


100.000-0 وحدة»35فرصة من 100 تكون المبيعات فيها إما أعلى 
أو اقل من هذا المعدل. و بالتالي فان خطر أن تخرج المبيعات من هذا المعدل 
ستكون اكبر ف سعر 1.250 ديتارعن 1.150 ديثان. 


اتخاذ القرارات التسويقية 


وقبل أن يتمكن مدير التسويق أن يقييم هذين السعرين وفقاً لمعيار الإضافة 
يحتاج إلى بعض التقديرات» فهو يحتاج إلى تقديرات من تكلفة البضاعة المباعة 
عن الوحدة: والنفقات المتغيرة للوحدة لمستويات ختلفة للمبيعات. لذلك يسال 
المدير المالي أن يعطيه هذه التقديرات لمبيعات في حجم 25.000 وحدة. 
0 هاحدة.» 125.000 وحدة ولكي نبسط هذا المثال نفترض أن المحاسب 
يستطيع أن يقدم إليه هذه التقديرات بكل تأكيد. فيقدر أن التكلفة المتغيرة 
للوحدة تصل إلى 20 قرش في ظل الأحجام الثلاثة ويقدر أن تصل تكلفة 
البضاعة المباعة للوحدة إلى 70قرش لمبيعات في حجم 25.000 وحدة» 60 
قرش لمبيعات في حجم 75.000 وحدة 50 قرش لمبيعات في حجم 125.000 
وحدة. ووفقاً للمعلومات التي وصلت إلى مدير التسويق من مدير البحوث 
والمدير المالي» يستطيع أن يستمر في حساباته وعليه يحسب الإضافة المحققة على 
أساس كل سعر لكل مستوى مبيعات ويمكن توضيح في الآتي: 

(الوحدات ل السعر) - (الوحدات < تكلفة البضاعة المباعة للوحدة) - 
(الوحدات * النفقة المتغيرة للوحدة) - الإضافة قبل أن نأخذ الاحتمالات 
(عدم التأكد) في الحسبان. 

(1.150:25.000) -(25.000» 70.) -(2025.000.) -6250 دينار 

(75.000» 1.150)- (6075.000.) -(20<»75.000.) -26250 دينار 

(1.150»125.000)-(125.000» 50.)-(125.000» 20.) -56250 دينار 


(25.000»< 1.250) -(70»25.000.)- (25.000<< 20.) - 8750 دينار 
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لفن ال وك 


(75.000» 1.250) -(75.000< 60.) -(20»75.000.)- 33750 دينار 

(1.250125.000)-(125.000»< 50.)-(125.000» 20.) - 68750 دينار 

والخطوة التالية أن يأخذ في الحسبان عدم التأكد بخصوص حجم المبيعات 
والتي حصل عليها من قسم البحوث. ولهذا الغرض يكون مناسبا أن نستخدم 
المصفوفات ى| تظهر في الحدول الاتى: 


98 | “رن اتخاذ القرارات التسويقية 


الحدول رقم (1-10) 


12000 000 ةظظ1 
0- 0- 


000ظز0ًؤظ1 0 ظ1 


ل2-الإضص افة في 
| 6250 دينار ] 26250 دينار | 56250 دينار 
سعر1.150دينار 


' 
3150 حمر 
0 دينار | 8437.5 دينار | 29750 
دينار 
دينار 
530 ' 


4- احتمالات مستوى 

المبييعات في حالة 05 

الععر350 1 دفار 

0دينار | 33750 دينار | 68750 دينار 00 
| 
20370 يو 
دينار 
دينار 


في المصفوفة الأولى و الرابعة» يكتب مدير التسويق نسبة الاحتالات التى 


والخامسة يدرج الأرقام عن الإضافة المحتملة ثم يضر_ب رقم الإضافة في 
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الفصل العاشر 9 


المصفوفة الثانية في نسبة الاحتمال فيه| قبلها مباشرة في المصفوفة الأولى ويكرر 
هذه العملية عن الأرقام في المصفوفة الخامسة والنسبة في المصفوفة الرابعة 
ويدرج نتيجة الحساب في مصفوفة 03 6 بعد ذلك يضيف مدير التسويق 
المصفوفة الثالئة و السادسة أفقيا- ويضع المجموع في الجانب الأيسر- من 
المصفوفة. فمعيار القرار هو الإضافة وقاعدة القرار في هذا المثال هو أن نختار 
سعر البيع الذي يعطى أقصى اضافة ممكنة. وبمقارنة التتائج في الخانة الأخيرة 
من اليسار» فأن توقع اكبر إضافة هي في حالة سعر 1.150دينار اكثر من سعر 1 
دينار وبالتالبي يتخذ مدير التسويق قرارا بسعر 6150 1دينار ويمكن استخدام 
هذا المدخل مع بعض التعديل كما جاء في المثال السابق في العديد من القرارات 
التسويقية فالحاجة الأساسية لاستخدامها هي: 

1- إمكانية الوصول للارقام. 

2- الوصول إلى نتيجة على ضوء احتمالات حدوثها. 

من هذا المثال رغم طوله إلا انه مبسطء والشئ الذي يمكن إن نخرج به إن 
طبيعة هذا المدخل يعطينا طريقة فنية لأخذ الاحتمالات وعدم التأكد في الحسبان 


عند اتخاذ القرار. 
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الرقابة والمراجعة التسويقية 


٠‏ تعريف وأهمية الرقابة التسويقية. 

« متطلبات الرقابة التسويقية. 

* أنواع الرقابة التسويقية. 

* نموذج الرقابة التسويقية. 

٠‏ مراحل / خطوات الرقابه التسويقية. 
* مداخل الرقابة التسويقية. 

*اساليب الرقابة التسويقية. 
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لقد اوضحنا من قبل كيف تستخدم المعلومات في اعداد استراتيجية التسويق 
ثم كيف توضع الإستراتيجية موضع التنفيذ في الشر-كة. بعد ذلك قد تحدث 
استجابة لما روج في الإستراتيجية استجابة البيئة التسويقية فيقدم المستهلكون 
على الشراء» تحدث ردود من جانب المنافسين» تزيد الحكومة رقابتها على ما 
يحدث. وني هذا الفصل سوف نتعرض إلى الرقابة وهي الوظيفة الإدارية التي 
تمثل المرحلة الأخيرة من العملية الإدارية أو عملية الإدارة. فهي تأت بعد 
التخطيط والتنظيم و التوجيه. وهي تشمل كافة الوظائف الأخرى. وتهدف إلى 
تطوير العمل وتصحيح الأخطاء وتعديل الانحرافات وهي تضع حد للضياع 
والإسراف في الموارد المادية والبشرية وتساهم في تحقيق أعلى درجات الكفاءة 
والفاعلية.وني الوصول إلى غايتها تعتمد على الإشراف ونظم المعلومات وهي 
أداة مهمة في رصد ومتابعة التأثيرات وإعطاء المؤشرات التي تساعد في اتخاذ 
القرارات في الوقت المناسب. وهي عملية مستمرة ما دامت الشر_كة موجودة. 
والرقابة وظيفية إدارية مهمة في كل المستويات التنظيمية. والرقابة مهمة لان 
عملية اتخاذ القرارات والاتصالات والتخطيط غير كاملة. 

إذا غابت الرقابة عن التسويق» سوف تضيع اغلب الخطط الموضوعة ويحدث 
الكثير من مظاهر الاسراف والارباك. الرقابة ضرورية لكي نتاكد من ان جميع 
موارد الشركة سواء البشررية او المادية تستخدم بكفاءة. يستطيع المديرون 


باستخدام وتطبيق انظمة الرقابة تقييم الطرق التي تعمل فيها الخطة والتأكد من 


/ | بد الرقابة والمراجعة التسويقية 


ان طريقة الاداء تساعد على تحقيق أهداف التنظيم. وفي ثنايا الرقابة لا بد من 
اعادة التوازن كلما كان ذلك ضرورياً. والشكل (1-11) يوضح الرقابة على 
التسويق من وجهة النظر الادارية التسويقية. والمؤثران المهان في الرقابة هما 
التخطيط والمعلومات. يؤكد التخطيط ان الاداء بالطريقة الواردة في الخطة 
سيحقق أهداف الشركة. اما عن نظم المعلومات التسويقية فهي التي تقدم 
التتائج والإحصاءات أولاً بأول والتي تعتمد عليها في تقييم الاداء. في ظل 
الرقابة الدقيقة على التسويقء يتضمن التخطيط بعض المقترحات لاحداث 


تغبرات ضرورية لزيادة الفعالية في البرنامج التسويقي للشركة. 


ا لل ل كل(1-11) 
الرقابيةة صل الوق تو روصيب ة اللبر الأدائيية االسسصوزلية 


المصدر: (2211 :2005 ,161612ه>1) 


أولاً: تعريف الرقابة 
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الفصل الحادي عشر د 


هي الوظيفة التي تمكن المدير من التأكد أن ماتم أو يتم من أعمال يكون 
مطابقاً لما أريد اقامة. غرض الرقابة هو من اجل تصحيح الأخطاء ونقاط 
الضعف. وهي تبدف إلى وضع الأمور في مسارها الصحيح.وهي وظيفة التأكد 
من إن الأنشطة توفر لنا النتائج المرغوبة. وتتعلق الرقابة بوضع الأهداف 
والمعايير المحكمة, وقياس الأداءء واتخاذ الإجراء التصحيحى 

وسبب التأكيد على اهمية الرقابة على التسويق هو ما يمحدث من تغيرات 
اقتصادية سريعة على الشركة ان تواجهه. وطالما ان المخططين لم يتمكنوا من 
التنبؤ الدقيق لتحقيق تلك التغيرات فقد اصبح العبء الأكبر الان على عاتق 
الرقابة حتى تتمكن الشركة من ان تساير تلك التغيرات» فكان على الإدارة ان 
تبحث عن الطرق والاساليب لقياس كفاءة التسويق سواء في الشر_كات 
الصناعية او غيرها. 

ثانياً: متطلبات/ شروط الرقابة الفعالة 
1- إن تكون الأهداف محددة بوضوح ودقة» وان تكون قابلة للقياس. 
2- أن تكون هناك علاقة معروفة وواضحة بين مختلف الجهود في الشركة ومدى 

مساهمتها في تحقيق الأهداف. 
3- ضرورة إزالة كافة المعوقات التي تقف حائلا إمام بلوغ الأهداف المرسومة. 

بمعنى انه مطلوب من إدارة التسويق العمل على: 


- وضع المعايير الرقابية. 


الرقابة والمراجعة التسويقية 


- الإشراف على الأعمال وفقاً لهذه المعايير. 
- مقارنة الجهود المتحققة بالمعايير المحددة. 


- تصحيح الانحراف حال حدوثه. 
ثالثاً: أنواع الرقابة التسويقية 

1- الرقابة على الخطة السنوية: تختص بنتائج الأعمال التي تحققت بالخطة 
الموضوعة سلفا ومدى تحقيقها للأهداف وهي تكون على الغالب على مدى 
سنة واحدة. أن المسؤولية الرئيسية لهذة الرقابة هي الإدارة العليا والإدارة 
المتوسطة 

2- الرقابة على الإرباح: تختص هذه الرقابة بالإرباح وتحليلها حسب السلعة 
والمنطقة والمستهلك أو المنتفع. أن المسؤولية الرئيسية لهذة الرقابة هي 
ومراقب التسويق 

3- الرقابة على الفعالية: تختص بقياس مخرجات النشاط التسويقي بالمقارنة 
بالمدخلات مع التعرف على مدى تحقيق الأهداف بأقل التكاليف الممكنة. أن 
المسؤولية الرئيسية لهذة الرقابة هي الإدارة المتوسطة ومراقب التسويق 

4- الرقابة على الإستراتجية '"'مراجعة سنوية": وتشتمل على فحص شامل؛ 
ومنتظم ومنهجي؛ يتم على فترات زمنية محددة؛ للبيئة التسويقية والأهداف 
والاستراتجيات والتنظيم والوظائف التسويقية وذلك بهدف تحديد مكامن 
القوة والضعف والفرص. وتتميز بالشمول لترابط أجزاء وعناصر التسويقية 
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الفصل الحادي عشر كم 


وتتم على مراحل وبشكل دوري. وتتم المراجعة عن طريق الشر-كة أو من 

خلال مكاتب المراجعة الخارجية. وتختص المراجعة التسويقية بتحليل البيئة 

التسويقية بالكامل من حيث تأثيرها على الأسواق والمستهلكين والمنافسين 

والموزعين ومراجعة الأهداف والاستراتجيات. أن المسؤولية الرئيسية للهذة 

الرقابة هي الإدارة العليا ومراقب التسويق. 

- أن عناصر المراجعة التسويقية تشمل ما يليٍ: 

1- مراجعة البيئة الكلية التسويقية من حيث العوامل المؤئرة والاتجاهات 

السائدة. 

2- مراجعة الاستراتجيات التسويقية من خلال تحليل الاستراتجيات المختارة. 

3- مراجعة التنظيم التسويقي. 

4- مراجعة المزيج التسويقي. 

5- مراجعة إنتاجية التسويق. 

6- مراجعة النظم التسويقية. 

رابعاً: نموذج الرقابة على التسويق 

تؤثر الرقابة في التسويق على الاوجه الآخرى للعملية الادارية. ولكي نتفهم 
الرقابة في التسويق دعنا ننظر إلى النموذج الوارد في الشكل رقم (2-11). 


؟"”” اركاب والمر ع لتر ده 


2 ز<ز< | | | 000 
سييو لفاس عن مسب سل الب مون 


المصدر: (2300 :2006 ,2120061 


أساس الرقابة في التسويق هو مقارنة وتقييم النتائج القادمة من النشاط 
التسويقي مع مستويات الاداة ا موضوعة وفقاً لأهداف الشر-كة. وتؤدي هذه 
المقارنه ويؤدي هذا التقييم إلى اعداد خطط جديدة لتصحيح الوضع وبمجرد 
اتخاذ الاجراءات التصحيحة تبدا دورة الرقابة مرة أخرى. اما عن الاجراءات 
التصحيحية التي اتخذت, فهي تعتمد على المشكلة التي تظهرء فقد يكون من 
الضروري ان تحدث تغييرات في الطريقة التي تنفذ بها الخطة او حتى تغير الخطة 
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الفصل الحادي عشر 09 
ذاتها او تعدل من الأهداف التي تقوم عليها الخطة اسامنا او ا الجسراء 
خامساً: مراحل/ خطوات الرقابه 
1- وضع المعيار أو اللهدف: لا تبدأ عملية الرقابة إلا بوضع المعيار وقد يكون. 
0 على شكل أرقام مثل زيادة محصصات الإعلان 7000 دينار. 
- أو بشكل زمني مثل زيادة المبيعات خلال 15 يوم. 
- أو معيار كمي مثل تصريف 60000 وحدة مع إعطاء خصم من السعر 
7 أو ساعات عمل. 
00 
2- قياس الأداء الفعلى: إن الملاحظة الشخصية هى من ابسط الطرق وأكثرها 
شيوعا لقياس الأداء رغم أنها ذات تأثير نفسي معقد وتستنفذ وقت طويل. 
وعندها فان التقارير الرقابية المكتوبة والرسمية تصبح أكثر أهمية مثل 
الموازنات والخرائط والمعلومات والإحصاءات. 
3- التعرف على الانحرافات واتخاذ الإجراء التصحيحى: المرحلة المهمة الثالثة 
يقول أن المراحل اكثر من ثلاثة وكمايلٍ: 


٠‏ فد الرقابة والمراجعة التسويقية 


- الخطوة الأولى في عملية الرقابة هي بيان حدود الرقابة: فإذا وجدنا ان 
0 من عملاء الشركة يشترون ما يعادل 850/ من المبيعات الكلية؛ يجب ان 
ندقق الرقابة على هذا القطاع الصغير من العملاء. ولا يقتصر عمل مدير 
التسويق على مراقبة ما يحدث داخل ادارته ولكن يراقب أيضاً العلاقة بين إدارة 
التسويق وغيرها من الادارات وكذلك يراقب العلاقة مع المورديين الخارجين. 
ذلك لان إدارة التسويق تعتمد بشكل ملحوظ على نشاط الادارات اللأخرى 
مثل إدارة الإنتاج والإدارة المالية» والعكس صحيح وهو ان الكثير من الادارات 
داخل الشركة تعتمد على نشاط إدارة التسويق. والرقابة في اغلب الاحوال هي 
نتيجة التوفيق بين عمل الادارات المختلفة وليست هيمنة إدارة معينة على بقية 
الادارات. 

تحتاج الرقابة الفعالة إلى المرونة» فطالما كان ما يحدث في الأسواق غير خاضع 
للرقابة والتحكم (الندرة في المواد المنافسة» الكساد؛ سياسات المنافسين 
وغيرها)» يجب ان تكون الإدارة مستعدة للكثير من الخطط البديلة. يتطلب 
ادخال منتج جديد إلى الأسواق او البدء في حملة اعلانية جديدة تغيرات في 
البرامج والميزانيات واعادة توزيع العاملين داخل الشركة. 


- تحديد مستويات الاداء: لتحقيق النجاح المنشود تحتاج الإدارة إلى اعادة 
تقسيم مستويات الاداء مثل تقسيم ارقام المبيعات إلى مبيعات شهرية اي نعتمد 


00 4. 


على أهداف شهرية. وتحديد الأهداف مهمة دقيقة. 
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الفصل الحادي عشر د 


ولكنها ليست سهلة اذ تعني ارقام قياسية تجيب على بعض الاسئلة مثل: هل 
نفتح حسابات جديدة مع عملاء جدد؟ او هل يجب زيادة المخزون من سلعة 
معينة؟ ويعتمد تحديد مستويات الاداء إلى الماضي وعلى توقعات الاداء في 
المستقبل. وتعدل مستويات الاداء كلما زادت الكفاءة» وينظر إلى عمال البيع على 
انهم اهم عنصر يجب مراعاته بين وقت واخر لذلك يجب على الإدارة ان تسأل 
عن حجم عمال البيع وهل هناك بعض الأعمال التي يمكن تحويلها إلى الغير أو 
استبعادها كلية؟ هل يستغل عمال البيع وقتهم احسن استغلال كى) يجب قياس 
كفاءة نشاط الإعلان. التوزيع المادي وغيرها. 

- تحديد مداخل القياس: ما هي المعلومات والاحصاءات التي تعتمد عليها 
القياس؟ من الطبيعي ان تكون من النوع المتصل بالمهمة او العمل موضوع 
الرقابة. في كثير من الحالات تعتمد الإدارة على مقاييس مادية مثل الوقت» 
الكمية» الجودة والتي يمكن التعبير عنها بوحدات انتاج او تكلفة. الا ان العنصر 
البشري لا يقل اهمية عن المادي خاصة هذا الذي يستخدم كباروميتر للاداء 
الشخصي (القوى البيعية). وتعد التقارير التي تحوي المعلومات التسويقية 
بطريقة توضح من أول نظرة الاختلاف بين المستويات الموضوعة وبين النتائج 
الفعلية. يسعد المديرون عندما يعلمون بزيادة في المبيعات بمعدل 10 / عن 
السنة الماضية. ولكن عندما يتعمقون في الدراسة والتحليل ويكتشفون ان خط 
المتتجات الذي اوضح باستمرار اكبر ارباح قد انخفض بمعدل 10 / سنجد ان 


الموقف قد يتغير وتقل درجة ارتياحهم. 


6 الرقابة والمراجعة التسويقية 


- عملية التقييم: يجب ان تعد الإدارة الخطوات التي تسير فيها بصدد التقييم 
اذ لا يعقل ان تنظر الإدارة ولا تتحرك الا عند مواجهة الازمات والمشاكل كا 
انه من المستحيل ان تتخذ جميع القرارات مقدماء ذلك لان الكثير من المتغيرات 
يصعب توقعهاء الا ان مدير التسويق الناجح هو الذي يضع خطوات العمل منذ 
اللحظة الأولى للعمل والتنفيذ. وبمراجعة ما حدث في الماضي» نستطيع ان نصل 
إلى خطوط عريضة للقرارات التي اتخذت في الظروف العادية ويمكن النظر إلى 
سجلات الشركة عن الفترات السابقة لكي يفيد منها مدير التسويق عندما يضع 
استراتيجية التسويق المستقبلية. وحتى إذا لم يكن هناك خطوط جديدة» يمكن ان 
تحدد الخبرة السابقة اوقات معينة تعتبر نقاط اختبار ومراجعة من اجل الرقابة 
على الإستراتيجية الحالية. طالما ان الرقابة هي الكشف عن الانحرافات 
والاختلافات بين المستويات الموضوعة وبين نتائج الأعمال الفعلية» فمن المهم 
ان نحدد مظاهر هذا الاختلاف. وعندما تاتي النتائج اقل بكثير من ارقام الخطة» 
يتطلب الامر مراجعة الخطة برمتها. والعكس صحيح عندما تاتي النتائج الفعلية 
اكبر بكثير من ارقام الخطة» يتطلب الامر الكشف عن الاسباب. وقد يكون هذا 
الوضع الجديد برهاناً على ان تغيراً قد حدث في امكانيات السوق والذي 
سيكون له نتائج خطيرة على نشاط التسويق. 

- الاجراءات التصحيحية: على افتراض ان الرقابة قد اسفرت عن حتمية 
اجراء تغيير. فالخطوة التالية ان نحدد ما هي الاجراءات التصحيحية؛ يجب على 
المخطط ان يحدد الموقف ال حالي كى] هو ويقيم امكانية بعض التغيير الضر_-وري في 
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الفصل الحادي عشر 


الإستراتيجية ا حالية وما إذا كان الامر يستوجب ان تأت باستراتيجية جديدة ام 
لاك .عضن الغركات يسي نكل من تليل البيحات ودراسة الريحية جينا إلى 
جنب اذ تحدد الإدارة أهداف الربح للمجموعات المختلفة من السلع بدراسة 
عناصر النفقة بالاضافة إلى الاعباء الاضافية. ويمكن الوصول إلى تقسيم لعنصر 
النفقة على اساس مجموعات المنتجات ومقارنة مقدار الربح ال حالي مع الأهداف 
الموضوعة. وإذا ما اتضح امام مدير التسويق ان ربح سلعة معينة منخفضاً» يجب 
عليه ان يفسر ذلك هل مرجعه إلى زيادة النفقات او نقص الايرادات؟ فإذا كان 
سبب زيادة نفقات الإنتاج يرجع إلى زيادة في سعر المادة الخام» فلن يستطيع ان 
يفعل شيئاًء الا إذا حاول اعادة تصميم السلعة بطريقة تؤدي إلى تخفيض درجة 
الحاجة إلى المادة الخام لكي يخفض من النفقات. وإذا اكتشفنا ان السبب يرجع 
إلى انخفاض في الايراد فيجب ان نتعرف على سبب ذلك أيضاً لكي نتخذ من 
الخطوات المناسبة. ويواجه متخذو القرارات التسويقية ثلاث مشاكل اجراءية 
عندما يتخذون الاجراءات التصحيحية: 


أ- تحديد اسباب المشكلة. 


والتصحيح. 


”5 الرقابة والمراجعة التسويقية 


وقد تظهر مشاكل تتعلق بالأفراد وتصبح عقبة في طريق التصحيح. اذ نجد 
الكثير الذي يصر على التمسك بطريقة اداءا العمل ويجد صعوبة كبيرة في ان يغير 
طريقته وان يتاقلم مع الوضع الجديد. 

ساذساً: مداخل الرقابة غل السويق 

هناك مداخل كثيرة للرقابة على التسويق وهذه هى مداخل: الايرادات» 
النتفقات» الربح. ورغم انتشار استعال الكمبيوتر في السنوات الاخيرة. فلم 
يتمكن هذا من ان يحل جميع مشاكل الرقابة على التسويق. ولا يمكن النظر إلى 
المبيعات والارباح على أنها الأهداف الوحيدة التي تعمل الشركة من اجل تحقيقهاء 
ولكن لا بد من الاستفادة من المعلومات المرتدة التى يمكن ان تحسن من الخطة. 
وبعض الكتاب يرى أن عوامل الرقابة تتم في الغالب في الاتجاهات التالية: 
2- الكيف: كعامل رقابة عن طريق إيجاد المقادير النسبية للأصناف المباعة أو 

تحديد نوع العميل على أساس الحجم أو المكانة. 
3- الزمن: عن طريق وضع جدول زمني لتحقيق أهداف معينة في مواعيد 

استخدام عامل أو عاملين للمراقبة وليس بالضرورة هذه العوامل الأربعة. 
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الفصل الحادي عشر ووم 


وهناك من كتاب الإدارة من يتحدث عن رقابة التسويق ورقابة المشتريات 

ورقابة المبيعات ورقابة الترويج ومنهم من يرى بأنها: 

1- تحليل المبيعات: ينظر إلى المبيعات على أنها احسن بارومتر لقياس اداء 
التسويق» يشعر مديرو التسويق بالتفاؤل عندما تاخذ المبيعات في الزيادة 
والعكس صحيح. ولكن يجب الا يزيد الاهتمام بالمبيعات على اي اعتبار 
اخر يتصل بالاداء. يستطيع مدير التسويق ان يطلب توضيح أعمال البيع 
مقسمة حسب الاتي: 
- العملاء: تحتاج الشركة ان تتعرف على مبيعاتها إلى عملائها لكي تحدد اي 

منها يجب التركيز عليه والاهتام به. 
- رجال البيع: لكي توضح ارقام المبيعات التي حققها كل من عمال البيع 
من منهم يؤدي عمله خير قيام والبعض الاخر الذي لا يصل إل 
حصص المبيعات المخصصة لهم. 
- أنواع السلع: للتعرف على مبيعاتنا مقسمة على انواع السلع المختلفة 
لتحديد السلع القوية التي يقبل عليها المستهلكون والأخرى الضعيفة 
واسباب هذا الضعف. 
يتضح مما تقدم ان تحليل المبيعات يتضمن الدراسة التفصيلية لسجلات 
الشركة الخاصة بالبيع لكي توضح مواقع القوة واسباب الضعف. وإذا اخذنا 
رقم المبيعات الكلي فلن يفيد هذا الرقم في الكشف عن الملامح الرئيسية لنتائج 
المبيعات وجهود التسويق. وعن طريق التحليل الدوري للمبيعات؛ بهم الإدارة 
ان دوس تقصياباً المبعات من حبث: المببعاثك وققاً للمناطق الببعية المضلفة: 


| علد الرقابة والمراجعة التسويقية 


للمبيعات على ضوء الأنواع المختلفة للسلع وعلى ضوء العملاء الذين تتعامل 
التفاصيل الطامه والتي كانت ستبقى مجهولة في الشر-_كة. وببهذه الطريقة تقدم 
المعلومات المفيدة التفصيلية لإدارة التسويق بهدف توزيع الجهود التسويقية في 
المستقيل بطريقة افضدل..وتجة فى اغلن القركات انانسبة بيرة من العمل 
مناطق البيع» انواع السلع لا تعطي الا نسبة منخفضة من المبيعات الاجمالية. 
ويمكن ان يوضح الشكل رقم (0-11) في العمود الاول عدد العملاء والعمود 
الاخر يوضح حجم المبيعات. يتضح أيضاً ان 80/ من العملاء يحصلون فقط 
على 15/ من المبيعات الكلية. 


ا ل ل ا ل 
تحليل المبيعات 


المصدر: (241 :1999 ,6161ه>1) 
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الفصل الحادي عشر 


ويظهر مثل هذا الموقف في الكثير من الشر-كات والذي يدل على أن نسبة 
كبيرة من العملاء لا يحصلون إلا على جزء بسيط من المبيعات والعكس صحيح: 
نسبة صغيرة من العملاء يحصلون على نسبة كبيرة من المبيعات. وقد يتضح نفس 
الثيء بالنسبة للمناطق البيعية» فقد نجد أن بعض المناطق الجغرافية المتسعة أو 
حتى المناطق التي بها عدد كبير من المستهلكين, لا يشتري إلا كميات صغيرة. 
وبالمثل بعض أنواع السلع المنتجة لا يقبل عليها المستهلكون وأنواع أخرى لا 
نستطيع أن تلبي جميع الطلبات. وإذا أخذنا هذه الأرقام دون دراسة أو تحليل 
فقد تكون مضللة وبالتالي تؤدي إلى سوء توجيه الجهود التسويقية. 

تختلف الشركات كثيرا في شكل المعلومات المتوفرة لديها عن المبيعات: 
البعض منها لا يبقى إلا على معلومات مختصر-ة جدا عن المبيعات» والبعض 
الآخر تظهر سجلاته أرقام المبيعات بشىء من التفصيل يمكن استخدامها 
لأغراض التحليل» فيمكن الوصول إلى أرقام المبيعات على أساس مبيعات كل 
فرد من عمال البيع على حسب أنواع السلع المباعة» او أنواع العملاءء» او حجم 
الطلبية وغيرها من التقسيهات المطلوبة والمفيدة لأغراض الدراسة والتحليل. 

هدف تحليل المبيعات هو الوصول إلى مظاهر القوة والضعف في النشاط 
التسويقي. وكل شكل من أشكال التحليل يلقي الضوء على ناحية معينة في 
النشاط التسويقي فمثلاً تحليل المبيعات على حسب مناطق البيع يجيب على 
السؤال: ما رقم المبيعات الذي تحقق في كل منطقة من مناطق البيع؟ وتحليل 
المبيعات على حسب أنواع العملاء يجيب على السؤال: من الذي يشتري منا 


و" الرقابة والمراجعة التسويقية 


وبأي كمية؟ وبذلك نرى أن كل إجابة من هذه الإجابات تختلف عن بعضها مع 
ملاحظة أن التحليل يكشف عن مظاهر القوة والضعف ولكن الوصول إلى 
السبب فهو من اختصاص ومسئولية إذارة التسويق. 

حالة فراسة تطيقية (1): 

نفترض أن منتجات الشركة الصناعية التجارية الزراعية الاردنية (الإنتاج) 
تصل إلى الأسواق النهائية عن طريق قنوات توزيع متفاوتة» ويستخدم هذا 
الإنتشتاج مشترون صناعيون والبعض الآخر يذهب إلى المستهلك النهائي. 
وترغب الشركة أن تحدد الأهمية النسبية لكل قطاع من العملاء. يمكن أن نصل 
إلى الإجابة إذا تتبعنا الخطوات الآتية: 

الخطوة الأولى: تقسيم العملاء: في حالة عدم وجود أي سياسة خاصة 
بالتوزيع لا بد من اختبار ومراجعة السجلات لنحدد الأسواق المختلفة من 
العملاء الذين يتم البيع إليهم. وبعد اختبار ومراجعة الوضع يتضح أن العملاء 
ينقسمون إلى: موزعين صناعيين» تجار جملة في الأجزاء الأوتوماتيكية» وتجار 
جملة لأدوات التجارة» الجمع بين الموزعين الصناعيين وبين تجار الجملة, تجار 
جملة مختلفة» تجار تجزئة» البيع المباشر. 

الخطوة الثانية: تقسم المبيعات حسب الأسواق المختلفة من العملاء. 
ولنفترض ان الشركة تحتفظ بسجلات لكل عميل مباشر. وكل ما هو مطلوب 
في هذه الخطوة أن نضع دليلاً لكل قطاع من العملاء.والمهم أن نصل إلى مبيعات 


كل قطاع من هذه الأسواق. 
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الخطوة الثالثة: نعرض النتائج التي نتوصل إليها. والجدول (1-11) يوضح 
نتائج هذه الخطوة. 
الى يول (1-11) 


تقسيم المبيعات على اساس اسواق العملاء 


الجمع بين تجار جملة لأدوات التجارة وبين 
الموزعين الصناعيين 
ا 1 


نحسب المبيعات إلى الأسواق المختلفة في شكل نسب.ثم نحسب متوسط 


256 0 .15 ديناراً 


المبيعات لكل منفذ من منافذ التوزيع داخل القطاع. ونجمع النتائج في مجموعتي 
تجار الجملة وآخرين وبعد ذلك نصل إلى الجدول التالي والذي يقدم تحليلا 
للمبيعات على أساس قطاع العملاء: 


ا ول(2-11) 


تحليل المبيعات على أساس قطاع العملاء 


أسواق السلا 


د الرقابة والمراجعة التسويقية 


1-7 لكك 1ككككا ككس 


والآن ماذا كشف عنه تحليل المبيعات؟ يتضح أن 37/ من العملاء (مجموع 
الآخرين) يمثلون 3/ من المبيعات ومتوسط طلباتهم هي 1/ 17 من حجم 
متوسط طلبات تجار الجملة. كما يتضح أن الطلبات الكبيرة الحجم تأت فقط من 
طبقات ثلاثة من تجار الجملة والذين يشكلون 49/ من إجمالي العملاء ويمثلون 
5 من إجمالي مبيعات الشركة. لقد أجاب هذا التحليل على السؤال الآتي 
من الذي يشتري منا وكم تبلغ معاملاته؟ ولكن لم يجب التحليل على السؤال 
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الفصل الحادي عشر يم 


لماذا؟ على الإدارة أن تشرح لاذا نشأ هذا الموقف والذي قد يدعو في النهاية إلى 
إعادة تقييم سياسة التوزيع. كما يساعد تحليل المبيعات مدير التسويق أن يقيم 
مبيعاته ويقيم فاعلية جهود التسويق وتحليل تكاليف التسويق. 

2- نصيب الشركة في السوق: هناك بديل آخر لقياس أداء المبيعات وهو 
ديل تصنيبية الشركة فى الشوق وماتارته يضيب الخردكات المنافيسة, وشكيع 
هذا التحليل الإدارة أن تحدد ما إذا كان التغيير في هيكل المبيعات يرجع إلى قوى 
خارجية أو إلى ضعف في برنامج التسويق. إذا وجدنا انخفاضاً في المبيعات بين) 
بقي نصيب الشركة في السوق على حاله» فمعنى ذلك أن القوى الخارجية تؤثر 
في جميع الشركات التي تعمل في الصناعة. ولكن إذا اتضح أن نصيب الشركة في 
السوق بالنسبة لجميع الشركات التي تعمل في الصناعة بدأ في ا همبوط» نستطيع 
أن نصل إلى نتيجة مؤداها أن هناك بعض القصور في المزيج التسويقي أو في تنفيذ 
استراتيجية التسويق. وكا ذكرنا في تحليل المبيعات» فإن تحليل نصيب الشر-كات 
في السوق يكون أدق إذا قسمت الأرقام على ضوء العملاء» السلعة: المناطق 
البيعية. وبعد عمل تلك التقسيمات يصبح نصيب السوق أو حصتنا في السوق 
أداة فعالة جداً لتقسيم أهداف التسويق. وتستبعد هذه الدراسة تأثير القوى غير 
الخاضعة للتحكم مثل مقدار الدخل المعد للإنفاق. وكلما كان نصيب الشر-_كة 
كبيرا كلما كان معبرا عن النظرة الإيجابية لكل من العميل والتاجر. 

3- تحليل التكاليف: تتضمن تكاليف التسويقء التكاليف الخاصة بكل 
أنشطة التسويق التي تحدد حاجات السوقء توفير السلعة» السعرء الترويج. 
التوزيع. وهناك بعض تكاليف التسويق التي تتحملها الشركة بعد إتمام عملية 


و" الرقابة والمراجعة التسويقية 


البيع مثل النفقات الإدارية. تحليل تكاليف التسويق هو تنظيم أرقام تكاليف 
التسويق لكي نوضح الربح والخسارة ثم لكي نحدد الطرق الموصلة إلى قرارات 
تسويقية أفضل. ويمكن تلخيص نتائج تحليل التكاليف في الآتي: 

أ- توزيع النفقات على أنشطة التسويق مثل البيع» إعداد الفواتير» التخزين 

والتسليم. 

ب- تقييم طرق التسويق وسياسات التسويق وإجراءاته. 

ج- تحديد ربحية المنتجات المختلفة والعملاء المختلفين. 

د- تحديد العلاقة بين التكلفة وحجم الطلبية. ويتضمن تخصيص وتوزيع 

تكاليف التسويق المخنطوات التالية: 

1 - تحديد التكاليف العادية (الطبيعية) مثل الرواتب والأجورء التأمين» 
الإيجار وغيرها. 

2- تقسيم هذه التكاليف العادية لكي نصل بها إلى تقسيم وظيفي أي 
التكاليف المرتبطة بكل نشاط أو وظيفة من وظائف التسويق. 

3- تقسم هذه التكاليف الوظيفية (حسب الوظائف) حسب الأسواق 
التسويقية مثل: السلعة» العملاء, المناطق البيعية» حجم الطلبية» منافذ 
التوزيع. وعندما نصل إلى تقسيم المبيعات والتكاليف على هذه 
الأسواق المختلفة» نستطيع أن نحدد الأرباح: 

أ- التكاليف العادية: تقسم أغلب الشركات حساباتها حسب الهدف من 


المصروف مثل: الرواتب والأجورء التأمين. وهذه الطريقة تبسط القيود طالما أنه 
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الفصل الحادي عشر يم 


يمكن تقييد أي فاتورة طبعاً لتلك الحسابات. إلا أن المعلومات المستخلصة من 
تلك الحسابات تكون محدودة حيث لا ينظر إلى التكاليف العادية (الطبيعية) على 
ضوء الغرض منها أو النتائج التي تنجم عنها. مثلاً إذا زادت مصاريف النقل 
هذا العام بنسبة 15/ عن نفس الفترة من العام الماضي فهل يعني هذا أنها 
مرتفعة جداً؟ ويمكن أن تكون مصاريف انتقال رجال البيع مرتفعة في مناطق 
معينة أو في أوقات معينة وليست كذلك في أوقات أخرى. إلا أن التكاليف 
العادية (الطبيعية) لا تعطي أي إجابة على هذه الاستفسارات. 

ب- التكاليف الوظيفية (وفقاً للوظاتئف): حسب ما جاء في مصاريف 
الإنتقال يمكن تقسيمها حسب الآتي: مصاريف انتقال عمال البيع؛ مصاريف 
انتقال رجال الشراء وهكذا. وعندما نجمع مصاريف انتقال عمال البيع إلى 
رواتب رجال البيع وما يحصلون عليه من عمولات ومكافآت وغيرها يمكن 
الوصول إلى المصاريف الإجمالية للوظيفة البيعية. 

ج- التكاليف حسب الأسواق التسويقية: بعد تقسيم التكاليف حسب 
الوظائف المختلفة» يمكن تخصيصها وفقاً لاسواق تسويقية معينة. ويحمل كل 
قطاع بنصيبه من تكلفة النشاط. وفي أغلب الأحوال فإن الأسواق التسويقية 
هي: السلع» العملاء» مناطق البيع (يجب أن لا نخلط بين الأسواق التسويقية 


و" الرقابة والمراجعة التسويقية 


1- السلع: يسمح التحليل على ضوء السلع بتقييم ربحية السلعة» في تحديد 
الاسعارة اعطاء يعقن ال معلومات الضرسورية. وغالبا ما سهد التحليل إلى 
مجموعات السلع وليس إلى كل سلعة على حدة. 

2- العملاء: لكي تصل الإدارة إلى ربحية كل طبقة من العملاء» تخصم الإدارة 
تكلفة التعامل مع كل طبقة من الحامش الإجمالي التحصل عليه من تلك الطبقة. 
وتكلفة التعامل مع كل طبقة يتم على أساس الوقت المنفق مع كل عميل. 

3- المنطقة البيعية: يفيد تحليل تكاليف التوزيع على أساس المناطق البيعية في 
الرقابة على الإنفاق على كل منطقة من مناطق البيع. 

4. الرقابة عن طريق الميزانية: لا غنى عن الرقابة عن طريق الميزانية إذا أردنا 
أن يسير الأداء موازياً لا جاء في الخطة» وتتضمن الرقابة بواسطة الميزانية تقدير 
للمبيعات المستقبلية وكذلك تقدير التكاليف التي تغطي: أعمال البيع» الإعلان» 
تنشيط المبيعات» نشاط الترويج وغيرها. ويمكن أن تغطي الميزانية شهراً أو 
ثلاثة أشهر أو نصف سنة أو سنة. 

تعتير الميزانية التقديرية أداة مفيدة للتخطيط والرقابة. فعن طريقة ملاحظة 
الآداء الفعلي ومقارنته بالمستويات الواردة في الميزانية تستطيع الإدارة أن تحدد إما 
التطابق أو الإنحراف. تمكن الميزانية من التحليل الدقيق ومن التخطيط ومن 
التنسيق. وتسمح مرونة الميزانية لمدير التسويق أن يغير من شركاته وفقاً للتدائج 
التي ظهرت. والطريقة في إعداد الميزانية المرنة هي أن نعد ميزانية تتفق مع 


مستوى التشغيل ثم عمل ميزانيات مشتقة بزيادة أو نقص 5/, 2/10 15/ 
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الفصل الحادي عشر ' وم 


وليس من الضرورى أن نراجع الميزانية المرنة إذا حدث تغيير في المبيعات أو في 
برامج الإنتاج 

وبالنظر إلى الجداول الآتية نستطيع أن نتعرف على الإختلاف بين الميزانية 
الثابتة والميزانية المرنة. ولأغراض التوضيح نفترض أن أساس إعداد الميزانيتين 
هو الوصول إلى مبيعات بمقدار 10.000 وحدة. ولكن المبيعات التي تحققت 
بالفعل كانت 11.000 وحدة. ففي ظل الميزانية الثابتة تعطي انطباعاً أنه قد 
تحقق زيادة في الربح مقداره 300 دينار نظراً إلى زيادة المبيعات. ولكن هذا غير 
حقيقي إذ لا بد وأن نأخذ في حسابنا الإختلاف في التكاليف وبالتالي يكون 
الربح الحقيقي هو 20 دينار فقط. 


39ب 63111 


يصور الميزانية الثابتة 


جم الريغات 0 وحدة 0 وحدة 


ايرادات المبيعات 0 ينار 0 دينار 
المصاريف: 

مباشرة 0 دينار 0 دينار 
غير المياشرة 0 دينار 0 دينار 
الربح 0 دينار 0 دينار 


الحدول(4-11) يصور الميزانية المرنة 


الرقابة والمراجعة التسويقية 


حجم المبيعات 0 وحدة | 11.000 وحدة | 11.000 وحدة 
ايرادات المبيعات 0 دينار | 16.500 دينار | 16.500 دينار 
المصاريف: 

مباشرة 0 دينار | 11.000 دينار |[ 11.000 دينار 


ثابتة غير مباشرة 0 دينار | 1500دينار | 1450 دينار 
متغيرة غير مباشرة | 2000دينار | 2200دينار | 2240 دينار 
ختلطة غير مباشرة 1 500 دينار 0 دينار 0 دينار 
الربتع 0 دينار | 1280 دينار | 1300 دينار 


سابعاً: الأساليب الرقابية وهي سبعة أساليب 


1 - أسلوب الموازنة التخطيطية: وهو أسلوب واسع الانتشار في الرقابة 
التنظيمية والموازنة التخطيطية هي خطة عمل تشتمل على مقاييس كمية تستخدم 
للرقابة على الأداء ويعبر عنها في شكل عيني - غير مالي أو نقدي - مالي ومنها 
موازنات العمل والمواد والمنتتج وساعات الآلة. وتتضمن عملية إعداد الموازنة 
ثلاث خطوات رئيسية هي: 

- التعبير بالدنانير عن النتائج المتوقعة للخطط في الفترات المستقبلية. تحدد 

المعايير المرغوبة 

- تنسيق هذه التقديرات في برنامج واحد متوازن يركز على تنسيق عمل 

الوحدات. 
- مقارنة الآداء الفعلي بالبرنامج المتوازن. تساعد على تقييم الآداء 
والمدخلات. 
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الفصل الحادي عشر كم 


2- أسلوب نظام التخطيط / البرمجة / الموازنة: أسلوب جديد نسبيا 
التخطيط بالبرمجة لأنها متشابها. و يمكن أن نعتبر نظام 8085م مدخل للنظم 
لبريجة الموازنة التخطيطية متشاءبة. 
3- أسلوب بيرت / التكلفة: تعني كلمة (بيرت) أسلوب لتقييم البرامج 
والمراجعة.وقد كان تركيزه الأساسى على جدولة الوقت أو بيرت / الوقت 
وبعدها أضيف اليه التكلفة فأصبح يشمل الوقت والتكلفة. ومن مزايا أسلوب 
- يسهل كثيرا عملية ربط موقف الشركة بالخطة المالية. 
- يؤكد على العلاقة بين الوقت والتكاليف من ناحية والآثار المالية من ناحية 
أخرى. 

- يقدم مجموعة تقارير لتقيبم كل من الموقفين المالي والمادي. ورغم انه يمسهل 
عملية التخطيط والرقابة إلا انه يجعل بعض الوظائف الإدارية مثل 
التنسيق وظيفة صعبة. 

4- أسلوب الوقت الفعلي: شاع استخدام هذا الأسلوب الرقابي مع ازدياد 
استخدام الحاسوب ونظم المعلومات التي تستخدم المعلومات الفورية على 
شكل تغذية عكسية أو تغذية أمامية وتسمى الفورية الوقت الفعلى ونجد في 


قراراتها نواحي رقابية مقفلة ونواحي رقابية مفتوحة. 


الرقابة والمراجعة التسويقية 


5- أسلوب المراجعة الإدارية: يتضمن هذا الأسلوب مراجعة شاملة وبناء 
الهيكل التنظيمي للشركة (الإدارة الشاملة للشركة) والمراجعة الإدارية تبدءا من 
حيث تنتهي أساليب المراجعة المحاسبية التقليدية. وهي وسيلة للتأكد مما إذا 
كانت المبادئ المحاسبة قد استخدمت في جميع سجلات وتقارير الشر-كة. 
تشتمل المراجعة الإدارية على: 

- مراجعة داخلية. 

- مراجعة خارجية. 

6- أسلوت الرقابة الآمامية : مخ ابرذ الإرشادات لتحسين الرقابة عن طريق 
التغذية الأمامية: 

- التخطيط الحيوي والتحليل الكامل لجميع نواحي الرقابة. 

- أن يكون هذا الأسلوب على نحو ديناميكي. 

- إعداد نموذج لنظام الرقابة. 

- تجميع وتحديد البيانات الخاصة بمدخلات النظام. 

- تتطلب الرقابة عن طريق التغذية الأمامية القيام بتصرفات معينة. 

7- أسلوب استخدام النسب المالية: يمكن تقسيم مجموعات النسب إلي 
أربع مجموعات: 

- المجموعة الأولى: نسب السيولة. 

- المبجموغة الثانية» نيس المديولية. 

- المجموعة الثالثة: نسب ا لنشاط. 


ا الجموظة الراخااب ارسي 
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الفصل الحادي عشر وم 


لاسااه اجندة اللسويق 

تعتبر المراجعة الدورية على العمليات والأنشطة أمراً ضرورياً في أي شركة» 
وتزيد أهمية ذلك بصفة خاصة في ميدان التسويق بسبب التغيرات السر_يعة في 
البيئة التسويقية وداخل إدارة التسويق.ومراجعة التسويق هو اختبار دوري 
شامل ومنهجي للبيئة التسويقية ولنظام التسويق ولأنشطة التسويق بحيث 
تتمكن من تحديد المناطق التي تظهر فيها المشاكل مع التوصية بتصحيح الموقف 
والعمل على رفع الكفاءة الإنتاجية للتسويق. ويتضمن مراجعة التسويق التعرف 
ما إذا كانت الشركة تطبق المفهوم التسويقي الحديث أم لا؟ هل تنتج الشر-كة 
السلع التي يرغب المستهلكون في شرائها؟ وهل تتعرف الشركة على الظروف 
السوقية السائدة؟ وهناك خطوات أربعة وطرق أساسية لمراجعة التسويق وهي: 
1- مراجعة أهداف الشركة وتقييمها هل هي كافية» هل يمكن تحقيقها؟ 
2- مراجعة الخطط الموضوعة لبلوغ الأهداف» نختبر كيف تم تخصيص الموارد 

عيبي الأسواق. السويقية. 
3- ندرس كيف وضعت الخطة موضع التنفيذ ونتأكد من أن الأهداف قد 


57 
نحفقت 


4- مراجعة هيكل التنظيم والتأكيد على: تفويض السلطة» العلاقات الإنسانية» 


توزيع المهام والمسئوليات» مدى توفر الكفاءات الفردية. 


و" الرقابة والمراجعة التسويقية 


1- مدير التسويق نفسه على أساس أنه يعلم الكثير عن عمليات التسويق» 
ولكن من عيوب المراجعة الذاتية أنها ينقصها الموضوعية فقديهمل مدير 
التسويق بعض المعلومات التي تصل إليه والتي تعكس قصوراً في الأداء. 

2- بواسطة إدارة أخرى في الشركة إلا ان هذه الطريقة يعيبها أيضاً افتقارها إلى 
الموضوعية. 

3- المراجعة بواسطة فريق من خبراء الشركة في عمليات المراجعة ويكلفوا 
بمراجعة التسويق إلا أن هذه الطريقة يعيبها أنها تكلف الكثير. 

4- الاستعانة بمكتب خارجي وتتميز هذه الطريقة الأخيرة أنها توفر الموضوعية 
التي نبحث عنها. 

5- وعنصر الوقت له أهمية بالغة» فقد يجبر المديرون الذين يواجهون مشاكل 
معينة على الاستعانة بفريق من المراجعين وذلك بحثاً عن لمحرج من هذه 
الأزمة. وطبيعي أن يكون وقت الأزمات والأخطار هو أسوأ الأوقات 
للقيام بأعمال المراجعة والتحليل والدراسة بمعنى آخر لن نفيد من هذه 


المراجعة إلا أن تمت في ظروف عادية وبطريقة دورية. 
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التسويق الدولي 


«٠تمهيد.‏ 
٠‏ تعريف التسويق الدولي. 

٠‏ أبعاد عملية التسويق الدولي. 
#إدارة السويق الدوى: 

« دوافع وأهداف التسويق الدولي. 
«المساهمون في التسويق الدولي. 

* بيئة التسويق الدولي. 


إستراتيجيات التسويق الدولي. 
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يعيش العالم في بداية القرن الحادي والعشرين مرحلة تحول جذرية تتطلب 
من الشركات إعادة ترتيب سياساتها وإستراتيجياتها وثقافتها با يتناسب مع 
عملية الانتقال من مرحلة الدولية إلى مرحلة العولمة للوصول إلى الأسواق 
المستهدفة بأعلى جودة وأقل تكلفة ممكنة. وفي عالم تسوده المنافسة الشديدة 
وتضيق فيه الأسواق المحلية» صار من الحتمي على الشر_كات ذات الأهداف 
الطموحة والتطلعات الكبيرة والإمكانيات المادية والبشرية الفائضة - أن توجه 
أنظار ها وآفاقها إلى خارج حدود أسواقها الضيقة لضن البقاء (511010781) 
وتحقيق النمو (6:00005) ففي الولايات المتحدة الامريكية مثلاً لم تعد الأسواق 
قادرة على استيعاب الكم المهائل من المنتتجات المصنعة محلياًء ولكي تضمن 
شركاتبا حصة معقولة من السوق ولكي تبرر وجودها اقتصادياًء فأمما صارت 
تتجه صوب الأسواق الدولية» وكذلك الحال بالنسبة لليابان» حيث وصلت 
الأسواق فيها حالة الإشباع الإلكتروني الذي تطلب من شركاتها اقتحام 
الأسواق العالمية في إطار إستراتيجية تسويقية هجومية. 

إن الفرص المائلة التي توفرها الأسواق الدولية حفزت الكثير من الشر-كات 
على إعادة النظر بإستراتيجياتها التسويقية من خلال صياغة إستراتيجيات 
التصدير واختراق السوق على النطاق العالمي» وكان لابد من هذا الخيار والذي 
بدونه ما كان ليكتب للشركات البقاء إطلاقاًء وانطلاقاً من هذه الحقائق ازداد 


الاهتام بالتسويق الدولي وتم ابتكار أساليب وتقنيات وبرامج محكمة لاختراق 


و يي 


هذه الأسواق. وعلى نفس الفلسفة التسويقية المتعارف عليها ني الأسواق 


المحلية» ولكن بلمسات وتكتيكات تأخذ البيئة الدولية بعين الاعتبار. 


أولاً: تعريف التسويق الدولي 
لقد دعت التغيرات المحيطة بالتسويق إلى انتشار العديد من المفاهيم 
والتعريفات والمبادئ التسويقية الدولية» وظهور مفهوم النظام كسوق واحدة. 
تما أدى إلى زيادة الاهتام بالتسويق الدولي وتبني تعاريف فلسفية ووجهات نظر 
متباينة ومتقاربة لكتاب ورواد وباحثي التسويق» ومن أهم هذه التعريفات: 
- عرف التسويق الدولي بأنه إنجاز أنشطة الأعمال التي توجه منتجات 
الشركات وخدماتها إلى الزبائن والمستهلكين في العالم من أجل الحصول 
على الربح. 
- وعرف على أنه عبارة عن تكامل أو توحيد المقاييس والمواصفات للأعمال 
التسويقية في مختلف الأسواق الجغرافية الدولية. 
- وعرف التسويق الدولي على أنه "ذلك النشاط من الأعمال والذي يركز 
على عناصر تخطيط تطوير المنتج» والتسعير» والتوزيع والترويج وخدمة 
المستهلك النهائي أو المستخدم الصناعي من المنتتجات (السلع 
والخدمات) التي تلبي طلباته واحتياجاته في أكثر من دولة واحدة". 
ونلاحظ من خلال التعاريف السابقة أن بعض الباحثين يرون أن التسويق 


الدولي يتم من خلال التبادل بين الأمم لإشباع الحاجاتء بين) يراه فريق آخر بأنه 
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خدمة الزبائن والمستهلكين في العالم تحقيقاً للربح» وفريق ثالث يؤكد على أنه 
تسويق المنتجات والخدمات لأكثر من بلد» وغيرهم يشير إلى توحيد المقايبس 
والمواصفات للأعمال التسويقية في الأسواق الدولية» وهذا يعطي دلالة على أنه لا 
يوجد تعريف مثالي للتسويق بل هناك وجهات نظر مختلفة من كاتب إلى آخرء 
ولكن المؤلف يرى أن التسويق الدولي هو (عملية إدارية تقوم على تطوير 
الإستراتيجيات التسويقية والمفهوم الحديث للتسويق والأنشطة المتعلقة بها 
بالاعتماد على نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق لتحقيق إشباع حاجات 
الزبائن» وخلق حاجات ورغبات جديدة لدى المستهلكين في البيئة الدولية المتغيرة 


ثانياً: أبعاد عملية التسويق الدولي 


- بعد التسويق الدولي: وهذا يتضمن قيام الشركات بالبحث عن الأسواق في 
جنيع أنحاء العالم لتسوق منتجاتها وبشكل مستمر وفق إنتاج مخطط وأحياناً 
إنتاج السلع خارج الأسواق المحلية» وهنا تواجه الشركة المسوقة مجموعة من 
المغيرات البيئية التي تختلف عن التسويق المحلي. 

- بعد التسويق متعدد الجنسية: وهذا يتضمن قيام الشر_كات بإنشاء مراكز 
إنتاجية لها داخل الدول التي ترغب بدخول أسواقهاء وهنا تواجه الشر-كة 
المسوقة متطلبات ضرورة تكامل وتنسيق برنامج الشر_كة التسويقي ضمن 


عدد من البيئات المختلفة والتي تعمل فيها. 


٠‏ ةا التسويق الدولي 


- بعد التسويق العالمي: وهذا يتضمن قيام الشركات بالتعامل مع العالى كسوق 
واحدة ب| في ذلك أسواقها المحلية» حيث تقوم بتوحيد نشاطها التسويقي مع 
مختلف دول العالم» وبذلك تعمل الشركات العالمية على تطوير إستراتيجياتها 
وآفاقها المستقبلية بشكل يعكس جميع احتياجات السوق في عدة أقطار لكي 
تزيد من عائداتها إلى الحد الأعلى» فهي تسعى إلى هام الثقافات والعادات 
الاستهلاكية في العالم» حيث تأخذ بنيتها التنظيمية ومصادر تمويلها وإنتاجها 
وتسويقها شكل المنظور العالمي. 
ثالثاً: إدارة التسويق الدولي 
135121 1 1011226100221 
تواجه إدارة التسويق الدولية في شركات الأعمال عملياً ا تخاذ القرارات 
الأساسة الغالية: 
- قرار الدخول أو عدم الدخول للأسواق الدولية. 
- قرار اختيار نوع وعدد الأسواق المحتمل دخوها. 
- قرار كيفية خدمة هذه الأسواق المحتمل دخوهاء بمعنى طريقة إيصال 
السلع والخدمات إلى العملاء في الأسواق الخارجية وهي قرارات 
متداخلة وتؤثر على بعضها. 
إن الإدارات في الشركات والتي تتولى القيام بمهام التسويق يجب عليها أن 
تتكيف وطبيعة البيئة التي تعمل بها من أجل إيجاد نوع من التوازن يضمن تحقيق 
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الأهداف المخطط لماء لأن العلاقة الوظيفية بين العوامل البيئية الداخلية 
والخارجية ثؤثر على السياسات التسويقية (المزيج التسويقي الدولي)» ويمكن 
ملاحظتها في الشكل رقم (1-12). فالدائرة الداخلية تصور العناصر المسيطر 
عليها والتي تشكل مجال اتخاذ القرارات من قبل المسوقء والدائرة الوسطى 
تتضمن العناصر البيئية داخل الدولة والتي تؤثر على اتخاذ القرارات الخارجية 
للتسويق أما الدائرة الخارجية فتتضمن عناصر البيئة الخارجية والتي لا يمكن 
السيطرة عليها. 

الب لوقتب سس 11-127 


لقت سيناضر اليف _سنة انيت سو يققية لذو ل ةا 


البيئة الدولية 


(2310 :1999 ,ع100أدع متك ع ه011 ك]1) :عع11ام0 د 


و" التسويق الدولي 


ومن مهام هذه الإدارات تبرز مسؤولية مدير التسويق الدولي ومحاور 
اهتمامه» فهذا المدير له مسؤولية مزدوجة من المنظور التسويقيء فالنوع الأول هو 
مسؤوليته عن التسويق الخارجي أو الأجنبيء أما النوع الثاني فهو المسؤولية عن 
التسويق الكوني» حيث ضرورة القيام بالتنسيق التسويقي في أسواق متعددة 
لمواجهة المنافسة الكونية» أما محاور اهتّامه فتتنلخص فيما يى: 
- تنمية أو ابتكار متتجات جديدة مع القدرة على إدخاهها إلى السوق وفي 
الوقك الماسبي»: 
- تنمية علاقات جيدة مع الموردين والموزعين والعملاء المستهلكين تكون 
طويلة الأجل. 
- منافسة عدد قليل من المنافسين الأقوياء على المستوى الكوني. 
- العمل في ظل منافسة سعرية حادة» ويرجع هذا إلى أن السرعة نحو تنميط 
سعرية حادة. 
- التكيف مع التكتلات الاقتصادية الإقليمية الموجودة على أرض الواقع, 
لأها تؤثر على التسويق الدولي. 
- التكيف مع الإجراءات والضوابط الحكومية بالأسواق الدولية المؤثرة على 
الأعمال. أو القدرة على فهمها. 


- تنمية الثقافة التسويقية من أهم عناصر التسويق الدولي». 
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وفي ضوء مفهوم إدارة التسويق الدولي» فإن الأهداف الأساسية للتسويق 
والمسؤوليات الأخرى تبقى دون أي تغير» ولكن الدخول للأسواق الدولية 
يعني زيادة عدد العوامل التي تؤثر في أنشطة وفعاليات التسويق الملقاة على عاتق 
هذه الإدارة» وزيادة المهام التي يجب على إدارة التسويق مواجهتها أو التصدي 
لهاء ومنها إنجاز الأنشطة التسويقية بين بلدين أو أكثر» وعندها فإننا نتتقل من 
قرارات البلد الواحد أو البلدين إلى قرارات تتعلق بالعديد من البلدان وفي وقت 
واحد. فالقطاع الخاص الأردني مثلاً - ومن خلال الشركات الصناعية - يصدر 
إلى سوريا سلعاً وخدمات معينة مما يعني انشغاله في الجهد التسويقي عبر بلدين» 
هما الأردن وسورياء وشركة أردنية أخرى تعمل في اليمن وتسوق في اليمن وفق 
إدارة أردنية» مما يعني أيضاً انشغالها في مجال التسويق الدولي» فالتسويق الدولي لا 
يعني دوماً الانتقال المادي للسلع والخدمات عبر الحدود. وإن| يكون حيث) يتم 
اتخاذ القرارات الإستراتيجية التسويقية وفي أكثر من بلد» وما يصدر من بلد إلى 
بلد آخر يمسجل صادرات عند البلد الأول وواردات عند البلد الثاني» وفي هذه 
الحالة فإن التسويق الدولي والتجارة الدولية تعنيان ظاهرة واحدة» ولكن عند 
قيام شركة أردنية بإنتاج سلعة ما في سوريا وبيعها في سوريا محلياً عند ذلك فإنه 
لا توجد حالة تبادل في السلع بين البلدين» وتبعاً لذلك لا توجد نشاطات تجارية 
دولية» والتسويق الدولي بمفهومه يجب أن لا يخلط بمفهوم التسويق الخارجي 
عستاععتنه31 مونءءه1 والذي يضم الأنقطة التسويقية التي يتم انجازها وأداؤها 


من قبل شركات أجنبية في بلدانباء فالشر_كات الأردنية في اليمن مثلاً تعرف 


كتسو 
ف 


يق 


نها ستدخل في مفهو 


4. 
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الفصل الثاني عشر كس 


رابعاً: دوافع وأهداف التوسع الدولي 
اتنا 5دعماكناظ 120117101021 014 00215 
لا شك أن هناك عدة أهداف تسعى شركات القطاع الخاص الأردني إلى 

تحقيقها من وراء العمل في التجارة الخارجية» ويمكن القول: بأن الشر-كة تتجه 

للتوسع بأعمالها التجارية والتسويقية في الخارج حين! لا تستطيع تحقيق أهدافها 

الإستراتيجية في السوق المحلي, وأهم هذه الأهداف هي: 

* الربح والنمو 00815 2,084 عت 60:015)» إن معظم شركات الأعمال تسعى 
لتحقيق أهداف الربح والنمو من وراء عملياتها التسويقية في الأسواق المحلية 
والدولية» ومن خلال هذه الأرباح تستطيع الشركة الاستمرار والنمو والبقاء. 

٠‏ تحقيق استقرار في حجم المبيعات والإنتاج 'إاتلأطة5 دمناءن لوط ع وعلدى 
فقد يؤدي عمل الشركات في التجارة الدولية إلى تحقيق استقرار في حجم 
المبيعات والإنتاج» فبعض الشركات تتغلب على تذبذب الطلب الحاصل على 
سلعها في السوق المحلي بالتصدير» وشركة أخرى تتغلب على التغيرات التي 
تحدث في سوق ماء وذلك عن طريق عملها في أكثر من سوق واحد. 

*؟ استغلال القدرةالإنتاجية الفائضة 2م02 وو5عء<:8 101 010]11). إن الرغبة 
في استغلال الشركة لقدرتها الإنتاجية الفائضة عن حاجة السوق المحلي 
يحفزها على العمل في التجارة الدولية لتحقيق الاستخدام الآمثل لمواردها. 

٠‏ امتداددورةحياة السلع ماع عقنآ أمنلوط 5ه غمعاءظ إن فتح وتطوير 


أسواق جديدة يعتبر إحدى الإستراتيجيات التسويقية التى تنفذها بعض 


6 التسويق الدولي 


الشركات المنتجة للسلع التكنولوجية من أجل إطالة عمر حياة السلعة» 
فالسلع تمر في عدة مراحل من الحياة» وهو: الظهور - النمو - النضوج - 
الانحدار» ففي الوقت الذي تصبح به السلعة قديمة تقوم الشركة بالعمل 
على إيجاد أسواق جديدة حتى تكسب دورة حياة جديدة. 
* جاذبيةالفرص التسويقية في الأسواق الخارجية 6ععانها! معاعره5 
15 إن إنيحاءات توفر الفرص التسويقية في الأسواق الخارجية 
ستكون حافزاً قوياً لدفع الشركة للعمل في هذه الأسواق من أجل استغلاهاء 
وهذا يعتمد على مدى وقدرة الشركة على توفير الموارد الضرورية لالاستفادة 
من هذه الفرص. 
٠‏ أهداف أخرى 060315 0065 إن العمل في الأسواق الدولية يساعد على ما يلي: 
- رفع مستوى إدارة الأفراد والتسويق في الشركة. 
- تخطيط وتطوير سلع وأساليب تسويقية جديدة ما يرفع مستوى الشركة 
التنافسي. 

- إعطاء المديرين الفرصة والقدرة على جذب أفكار جديدة وأساليب متنوعة 
صممت لمعالحة ظروف مختلفة. 

خامسا: المساهمون في التسويق الدوي 

1- الشركات متعددة الجنسيات: وهي عبارة عن شركات تقوم بإنتاج وتسويق 
السلع والخدمات في العديد من الأقطار» وتمتاز بأنها تمتلك قدرات مالية 
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وفنية كبير وها إنتاج واسع في الاستثارات الخارجية» وقادرة على حماية 
منتجاتها من التقليد والمنافسة الخارجية. 

2- الشركات المتعددة الجنسيات: يطلق هذا المصطلح على الشركات العاملة في 
المجال الدولي كمساعدات واستشارات في الدول المختلفة» وغالباً ما يتسم 
بضخامة العمل والمقدرة الواسعة في الإنتاج والخدمات» ولكن يجب أن يفهم 
أن هذه الشركات لا يشترط أن تشتغل في العمل والإنتاج في النطاق الدولي» 
وإنما قد تكون شركات تعمل في نطاق دولي» ولكن تنتج محلياًء ومن ثم 
يصدر إنتاجها إلى أسواق دول أجنبية. 

3- شركات الخدمات/ كالبنوك بأنواعها والصناديق الضخمة والخطوط الجوية 
وشركات التأمين. 

4- المصدرون: إسهاماتهم في مجال الشركات متعددة الجنسيات 

5- المستوردون. 
أما الأطراف المتعاملة في السوق الدولية وكما أوردها بعض الكتاب فهي: 

٠‏ الشركات المحلية (الوطنية). وهي التي تقوم بالتصدير أو الاستيراد أو 
التعامل بأي شكل من الأشكال في المجال الدولي. 

٠‏ الحكومة. وهي التي تقوم بالمبادلات الدولية بذاتها فتتلقى رؤوس 
الأموال على شكل منح وقروض أو تقوم بالتصدير والاستيراد عن طريق 
شركات القطاع العام أو قد تدخل في علاقات بيع وشراء مع حكومات 


ب التسويق الدولي 


وشركات أجنبية أو تحدد السياسة الخارجية للنقد كتحديد سعر صرف 
العملة الأجنبية والضرائب وغيرها. 
9 الشركات متعددة الجنسية. وهي التي تسيطر على السوق الدولي» وتقع درجة 
دخول هذه الشركات في الأسواق الدولية تحت إحدى الفئات التالية: 
- غياب العمل التسويقى في الأسواق الدولية. 
- عمل تسويقي غير منتظم في الأسواق الدولية. 
- عمل تسويقي مننظم في الأسواق الدولية. 
- عمل تسويقي على نطاق عالمي في الأسواق الدولية. 
سالاساريقة التسريق الدوي 
إن نجاح الشر-كة في العمل سواء في السوق المحلي أو الأسواق الدولية 
يتوقف على قدرتها على التكيف مع العوامل البيئية التي تؤثر على بقائها 
واستمرارها كنظام» فالقوى البيئية التسويقية لا تؤثر فقط على قرارات الدخول 
في الأسواق الدولية بل أيضاً على قرارات كيفية خدمة هذه الأسواق» وذلك 
برسم السياسات والإستراتيجيات التسويقية المناسبة والتخطيط لأعالها 
المستقبلية لأثرها في تحقيق أهدافها. وعليه فإن الشر_كة يجب أن تتعرف على 
أشياء كثيرة قبل أن تقرر بيع منتجاتها خارج حدودها الإقليمية» وذلك بدراسة 
أنواع وأشكال بيئة التسويق الدولي دراسة متأنية» لأنها شهدت متغيرات 
وتحولات كبيرة خلال العقدين المنصرمينء وأبرزها: 
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- نمو واسع النطاق في التجارة العالمية والاستثار نتيجة عولمة الاقتصاد العالمي. 

- تناقص الحصة السوقية للكثير من الشركات محلياً يعد تعاظم المنافسة المحلية 
وضيق الأسواق الوطنية والمحلية. 

- تعاظم القوة الاقتصادية لليابان وبعض دول الشرق الأقصىء وقيامها بنجاح 
باختراق الأسواق العالمية. 

- ازدياد شعبية العلامات التجارية الدولية في مجال السيارات والأغذية 
والإلكترونيات والملابس. 


- العقبات التي تضعها بعض الدول لمنع اختراق أسواقها المحلية ولحاية 


- افتتاح أو اق جديدة في بلدان كثيرة» مثل الدول التي كانت تابعة للاتحاد 
السوقيى سابنا. 

- الاتجاهات في كثير من بلدان العالم نحو المخصخصة (08ذ217202). 

- تعاظم دور التكتلات التجارية بين الدول والشركات معاً مثل تكتل (أسيان). 

- انبثاق منظمة التجارة الدولية (718”10) ودورها في تعزيز التجارة على نطاق كوني. 

- التحسن النوعي والكميء والذي طرأ على شبكة الاتصالات وثروة 
المعلوماتية. 

- إن العالمية (1128]108ة6106) أصبحت ثقافة (26نة1د©) وليس مجرد أساليب 


(وعتاوتصطءعهء1) . 


٠‏ “ةا التسويق الدولي 


- إن شركات الأعمال لا تعمل في فراغ» واهت|ماتها لا تنحصر في حدود بيئتها 
الداخلية» فهي بحاجة مستمرة ودائمة للنظر والتعامل مع البيئة الخارجية لما 
تمثله من مصدر رئيسي في إمدادها بها تحتاجه من موارد وما تقدمه لما من 
فرص للبقاء والاستمرار في العمل» ذلك أن الشر_كات عرضة إلى عوامل 
التهديد والزوال إذا ما كان نتاجها من السلع والمخدمات لا يتلاءم مع 
حاجات ورغبات المجتمع» فمن الواجب على شركات الأعمال التكيف مع 
البيئة الخارجية والتفاعل مع متغيراتها وبشكل واضح. ولعل من أكثر 
العناصر اتفاقاً على كونها تمثل البيئة الخارجية للشركة - هي: 
- البيئة السياسة والقانونية تم لدعع1 1دعاتامم 
- البيئة الاقتصادية اك عتمم ممع 
- البيتة الاجتاعية ا 500121 
- البيئة التكنولوجية تم لوأع10مصطاءع1' 
والذي يرمز له اختصاراً ولأغراض التحليل 5851» وقد أضيف إليها 
العناصر التالية: 
- البيئة الثقافية. 
- البيغة المترافية: 
- البيئة التنافسية. 


1- البيئة الاقتصادية ]همض خم عتسمدمء8 
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إن البيئة الاقتصادية بعناصرها المختلفة» تعد من أكثر المتغيرات البيئية تأثيراً 
في إستراتيجية الشركة لما تحدثه من تغير في حجم وجاذبية السوقء وما يمكن أن 
تقدمه الشركة بالوقت ذاته من منفعة للمجتمع» وما تسعى لبلوغه من أرباح 
تساعدها على البقاء والاستمرار في ميدان العمل والإنتاج.وأكثر عقاصر البيقة 
الاقتصادية ارتباطاً وتأثيراً في شركة الأعمال هو ما يتعلق بمستوى المعيشة 
السائدة في المجتمع» ومقدره المستهلكين في التأثير بمستوى الطلب على السلع 
والخدمات المعروضة في الأسواقء وذلك بم| يحصلون عليه من دخول يمكنهم 
إنفاقها لإشباع حاجاتهم وبالتالي تكوين أسلوب أو نمط معيثي لحياتهم. 
وبنفس الوقت فإن انعكاسات البيئة الاقتصادية لا تنحصر_ في هذا الجانب 
فحسب. بل تمتد إلى المتغيرات الأخرى المحيطة بالشركة؛ والتى تتمثل بالآتي: 

1- التغيرات الحاصلة في البيئة التكنولوجية ستنعكس على الكلف المترتبة 
على استخدام المواد الأولية الداخلة في عمليات الإنتاج وبالئتيجة على كلف 
السلع والخدمات المقدمة للمستهلك والتي يسعى للحصول عليها وإشباع 
حاتحاته متها. 

2- التغيرات الحاصلة في البيئة الحكومية (السياسية والقانونية) يمكن أن 
تنعكس على القيمة الحقيقية للنقود. وذلك من خلال الإنفاق الحكومي وما 
يترتب على ذلك من آثار على كل من حالتى الركود والانتعاش الاقتصاديين. 

3- التغيرات الحاصلة في البيئة الاجتماعية أو احتمالات حدوثها وانعكاس 
آثارها على البيئة الاقتصادية» إذ أن الشركة يجب أن تحتاط وتخطط لمذه العلاقة 


التأثيرية المتبادلة لما يمثل ذلك من مهام إدارية لها أكثر من كونها حالة سلوكية 


مجردة حاصلة في المجتمع» فالشركة مطالبة باتخاذ قرارات إستراتيجية لتحديد أي 

إستراتيجيات عليها إتباعها لمواجهة هذا التغير الاجتماعي. 
- إن أبعاد البيئة الاقتصادية الدولية الرئيسية هى: 

1- تطور السوق والتركيبة الاقتصادية للدولة امعسدمماءنء2 اعع1ريه31. إن 
مستوى التقدم الاقتصادي للدولة يؤثر على نوعية الأعمال والوسائل التي 
يمكن بها إنجاز العمل في دولة ماء فالتركيبة الاقتصادية للدولة تعكس 
وتطور البئية التحتية وغيرهاء فأسواق التصدير قد تكون مقياساً لتصنيف 
الدول متطورة أو نامية. 

2- التكتلات الاقتصادية 12181201092 عتتطمدمءع1 اهدموزعء2. لعقد شهد 
القرن العشرين الماضى نمطا جديداً من العلاقات الاقتصادية الدولية تتمثل 
في ضرورة تحرير التجارة الدولية من القيود التي تعترضها بين الدول» مع 
زيادة التعاون الاقتصادي بينها وصولاً للتكامل الاقتصادي والوحدة 
الاقتصادية» ومن هذه الأشكال: 
- مناطق التجارة الحرة 47:68 15206 »76آ. وني هذا الإطار تتفق الدول 

الأعضاء على إزالة وإلغاء جميع الحواجز الجمركية وعلى انتقال السلع والخدمات 

داخل حدودها مع احتفاظ كل دولة عضو بحقها في افتراض الرسوم الجمركية 


على واردات الدول الأخرى من غير الأعضاء. 
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- الاتحاد الجمركي 102108 25ده6]ونا0). يتفق هذا الشكل من التكامل 
الاقتصادي مع ما ورد في الشكل السابق» ولكنه يلزم الدول الأعضاء باتباع 
تعرفة جمركية موحدة تافتراض على واردات الدول غير الأعضاءء وما يميز هذا 
الشكل أنه لا يواجه مشكلة إعادة التصدير وأن عقد الاتفاقيات التجارية مع 
الدول الأخرى يحتاج إلى موافقة دول الاتحاد. 

-السوق العام 81351 «امسصرهم0). في هذا الشكل تصبح اقتصاديات الدول 
الأعضاء أكثر اندماجاً إضافة إلى إلغاء الرسم الجمركي والحدود الجمركية» وتوحيد 
التعرفة ال+مركية أمام العالم الخارجيء مع إلغاء القيود على تحركات الأشخاص 
ورؤوس الأموال مع تحقيق تنسيق كامل في السياسات الاقتصادية والمالية والنقدية 
للدول الأعضاءء ومثال ذلك السوق العربية المشتركة. 

- الاتتحاد الاقتصادي «دمنهتآ عنتسدمهمء8. وفي هذا الشكل لا يقتصر 
التعاون على ما ورد في السوق العام بل يمتد ليشمل إلى جانب ذلك السياسات 
المالية والنقدية للدول الأعضاءء ومثاله الوحدة الاقتصادية العربية. 

- الاندماج الاقتصادي الكامل «وذهه:7] 1هع20111. وهذا الشكل يمثل أعلى 
درجات التكامل الاقتصادي بين الدول» بحيث يصبح اقتصاد أي دوعن وكانة 
واحدء تحدد سياساته سلطة عليا واحدة تشكلها الدول» ويكون لقراراها صفة 
الإلزام للأعضاءء ومثاله وحدة مصر وسوريا (الجمهورية المتحدة). 


2- البيئة الاجتاعية والثقافية 4ع تتدمء تم 1هعدذ[ناء-10أء50: 


تؤثر البيئة الاجتماعية والثقافية ليس فقط على سلوك وتصرفات المستهلكين 
الذين يشكلون السوق بل أيضاً على المديرين الذين يخططون وينفذون برامج 


6 السرين دري 


التسويق الدولي» وبما أن النجاح في رسم السياسات التسويقية الدولية يعتمد في 
الدرجة الأولى على تفهم الثقافة» فما هي الثقافة؟ لقد ورد أن مصطلح الثقافة 
يحمل أكثر من (164) تعريفاً فالبعض يتصورها على أنها الثبىء الذي يميز 
الإنسان عن غيره من الناسء, أو أنها نقل المعرفة» أو أنها مجموعة إنجازات 
تاريخية أنتجتها حياة الإنسان الاجتاعية» ويمكن القول بأن الثقافة هى مجموعة 
من المعتقدات والقيم التقليدية والتي تنقل» ويشترك فيها أفراد المجتمع من جيل 
إلى آخر» كما ويمكن تعريف الثقافة بأنها "مجموعة معقدة من القيم والمثاليات 
والتقييم بصفتهم أفراداً في المجدمع ويتقاسمها الأفراد فيم| بينهم؛ وينقلوها 
للأجيال اللاحقة" والثقافة رمزية المضمون وتشاركية ال مارسة ونمطية الشكل 
الخاص لمارستها. ان عناصر الثقافة وأبعادهاهى: ع8نا1انا© 01 كا عسرعا8: 

- اللغة: لغة الحديث» والكتابة, واللغة الرسمية» واللغة الجاعية. 

- الدين: مواضيع الترغيب والترهيب, المعتقدات» أيام العطل» الاحتفالات 

الدينية. 

- القيم والاتجاهات: نمو الوقت» العمل. الثروة» الإنجاز. 

- التعليم: الرسميء المهنيء الابتدائي» الثانوي» العالي. 

- القانون: العام, الدستوري» الدولي. 


- السياسة: الوطنية» القومية» الوحدة» الفكر السياسي. 
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- الثقافة المادية: المواصالات. الاتصالات»ء الاختراعات. الطاقة. 

- المؤسسات الاجتتماعية: الآقارب. الزواجء الأسرة» الطبقات الاجتاعية. 

- الأخلاق والجمال: الألوان, التراثء الموسيقى. 

لا يتأثر سلوك المستهلك بالثقافة العامة للمجتمع الذي يعيش فيه الأفراد 
فقطء وإن) يتأثر أيضاً بالثقافات الفرعية 6:ناآنا© 56 التى ينتمى إليها الأفراد 
فالثقافة الفرعية هى مجموعة من الأفراد - مدربين الثقافة الكلية - يتقاسمون 
المعتقدات» القيم والعادات» والتي تختلف في بعض جوانبها نما هو عليه المجتمع 
ككل» فكل واحد منا عضو في ثقافة فرعية» وقد تعتمد هذه الثقافة على أساس 
العرق» أو الأصلء الدين» الخصائص الطبيعية - الجسمية» مثل لون البشر-ة» 
الموقع الجغرافي» ومثال الثقافة الفرعية في الأردن» الأردنيون من أصل شيشانية 
وشركسية» حيث ما زال هؤلاء يحتفظون جيلاً بعد جيل بالقيم والعادات واللغة 
الخاصة بهم. 

فالديانات السماوية العظمى في العالم هي الإسلام واليهودية والمسيحية لا 
حدود دولية لهاء وبالتاللي قد تساهم في التجانس الثقاني بين الدول كما وأنها 
تلعب دوراً هاماً في التأثير على الأنماط السلوكية للأفراد والعادات الشرائية» كما 
وأن بعض الفرص التعليمية في الدول المتقدمة المدوفرة لأشخاص في الدول 
النامية قد تساهم أيضاً في إحداث التشابه في العادات والقيم والتقاليد والأذواق 
بين الدولء فاللغات الأجنبية تستخدم من قبل الطبقات المتعلمة وهي تساهم في 


التجانس الثقافي» وقد نجد تنوعاً كبيراً في الثقافة وظهور أنماط وعادات وقيم 


١‏ التسويق الدولي 


موروثة مختلفة حتى داخل الدولة الواحدة نتيجة لاختلاف اللغات والديانات 
وأنظمة التعليم وعوامل ثقافية أخرى. 

فاللغة هي عمود الثقافة» إلا أنه يجب أن ندرك بأن الاتصال لا يأخذ داق 
شكل اللغة» فالسلوك بحد ذاته هو شكل من أشكال الاتصال» بذلك على رجل 
التسويق أن يفهم ويحلل الدلائل والمعاني من اللغة الصامتة قبل تنفيذ ممارسة 
الأعمال في الدول الأجنبية» فالوقت له معانٍ مختلفة في البلدان فالأمريكي 
والآسيوي لا يعنيان نفس الشيء حين| يقولون (لإذا لا تأي في وقت ما؟) ففي 
الثقافة الأمريكية تأخذ الجملة نبرة رسمية مفادها يجب أن يكون هناك ملاحظة 
تسبق الزيارة وفي الثقافة الآسيوية فالجملة تعني بالضبط ى| قيلت أي نستقبلك 
في أي وقت وبدون موعد مسبقءوني كثير من الدول غير الغربية يأخذ الوقت 
معنى أقل جدية» فالناس هم متسع كبيرٌ من الوقتء. ولا يرون أي حاجة للعجلة 
فتظهر عدم الثقة في المواعيد. 

إن معظم كتاب الإدارة يتفقون على الخصائص الآتية للثقافة: 

- خاصية الاكتسابء أي أن الثقافة يمكن تعلمها. 

- خاصية المشاركة» أي أن الثقافة ليست فردية. 

- خاصية الانتقال من جيل إلى آخر. 

- خاصية الرمزية» حيث تعتمد على القدرة الإنسانية في استخدم شيء ماء 
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- خاصية التكامل والارتباط» فالتغير في جزء ما يترتب عليه تغيير في جزء 
آخر, (أي أنها تتغير عبر الزمن). 

- الميكل» البعد البنائي للثقافة. 

- التكيف. مقدرة الأفراد على التغير أو قبول التغيير. 

إن حضارة الشركة محلية أو عالمية» أو إن ثقافتها تحدد الإطار العام لرسالتها 
أي خصائصها الفريدة التي تميزها عن غيرها من الشركات سواءً محلياً أو دولياً 
وكذلك إستراتيجياتهاء كما أمها تعكس أيضاً حمل سلوك الشر-كة تجاه أطراف 
التعامل معها. 

3- البيئة السياسية والقانونية غعتتدمء لم8 1دوع.آ-لدع اناه 

على الرغم من أن البيئة السياسية والقانونية ترتبط بتصرفات الحكومة إلا أن 
الفلسفة السياسية والاعتقادات التي تؤثر على مسار شركات الأعمال قد لا 
تكون جزءاً من تشكيل سياسة الحكومة» ومثال ذلك ما يدعى بالقومية» والتي 
يمكن وصفها بأنها نتيجة لقوى مجتمعة في اتجاه وطنيء فالسياسات التسويقية 
الدولية التي تنتخذها شركات الأعمال تتأثر بتصرفات وسلوك الحكومات على 
جميع المستويات الإدارية» وإن مدى تدخل الحكومات في التأثيرات على 
إستراتيجيات التسويق الدولي وطبيعة هذه التدخلات تعتمد جزئياً على النظام 
الاقتصادي في الدولة (رأس لي - اشتراكي - إسلامي)» وعلى شكل ونوع تنظيم 
الحكومة (ملكي. جمهوري, أميري) وعلى التشريعات القانونية (عام» دستوري. 


تجاري. دولي). 


و يي 


إن الاختلاف في الأنظمة الوطنية تعتبر مهمة لرجل التسويق» ولأن الأنظمة 
والتشريعات القانونية في دولتين ليست هي نفسهاء لذلك على رجال الأعمال 
دراسة كل سوق أجنبي على انفراد مع وضع التفاصيل القانونية المناسبة» وكقوة 
بيئية تؤثر على أعمال التسويق الدولي تتدخل الحكومة في الاقتصاد بأشكال 

- نشاطات تدخل» تسهل عمليات التوسع الدولي. 

- نشاطات تعيق عمليات التسويق الدولية. 

- نشاطات تتنافس أو تحمل مكان الشر_كاث في العمليات السويقية 
الدولية.. وتمارس هذه الأنشطة بدرجات متفاوتة» فعلى المستوى فوق الوطنى 
فإن هدف الحكومة من هذه الأنشطة هو تشجيع وتسهيل عمليات التبادل 
أخرىء ومثال ذلك الاتفاقيات الثنائية عام 1987م والتي عقدت بين الأردن 
والعراق. وفيها تم الاتفاق على تصدير 125 مذلغة ومسها أرؤتيا إل العراق 
بواسطة المركز التجاري في بغداد على أن يقوم المركز العراقي في عمان بتصدير 
حوالي 54 سلعة للأردن. 

إن أشكال التدخل الحكومي في التجارة الخارجية تتمثل با يل : 


- متطلبات الحصول على الرخصة اعتدع ةناوع 1 عدمعء1آ. 
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الفصل الثاني عشر وقد 


- التعرفة الجمركية 181316. ويقصد بها مجموعة الرسوم الجمركية المطبقة في 
دولة ما وفي فترة زمنية معينة على الصادرات والواردات؛ هذا وقد عرفها 
قانون الجارك الأردني بأنها الجداول المتضمنة تسميات البضائع ومعدلات 
الرسوم الجمركية التي يخضع لماء والقواعد والملاحظات الواردة فيها لوائح 
وأصناف البضائع. 

- نظام الخصص 00485. ويقصد به تحديد كمية أو قيمة السلع الأجنبية 
المستوردة خلال فترة زمنية معينة» وفي بتعض الدول تفرض أيضاً على 
صادراتها كجزء من التخطيط القومي وهذا النظام هدف إلى حماية الصناعة 
المحلية في فترة ماء وتحقيق توازن في ميزان المدفوعات وتوجيه التصدير إلى 
بلدان معينة فيها عملاات صعبة. 

- الضرائب الإضافية 18:5 10508. تفرض بعض الدول ضرائب إضافية على 
أنواع معينة من المتتجات» ورغم أنها تزيد من الدخل الحكومي المحلي إلا أنها 
قد'من الأنكر ادوتؤثر عل التصدور: 

- الرقابة على الصرف ماده ععسقطءدظ. وهذا يعني رقابة الدولة على 
العرض أو الطلب من العملات الأجنبية» ويستخدم هذا بفعالية لتقييد 
نشاطات التسويق الدولي» وهو بهدف إلى حماية الإنتاج الوطني وتحديد 
أولويات الاستيراد من السلع المختلفة وحسب حاجة الدولة منها. 

- القيود النوعية. على الرغم من أنها تحدد ربحية التصدير» ومن أشكاها اشتراط 
الحصول على شهادة المنشأ وافتراض كلف عالية على خزن البضاعة. 

- صور أخرى. منها سياسة الحظر والمنع لأسباب صحية أو اقتصادية 
واحتكارية. 


“د يي 


4- البيئة التنافسية عنص مع كم ممناناء م مده : 


من أعظم القوى البيئية الديناميكية التي تؤثر على أعمال التسويق الدولية همي 
المنافسة» ولذلك على كل شركة إيجاد الوظيفة التي من شأنها أن تحافظ على بقاتها 
في السوق» فكل شركة لا موقعها وسياساتما التسويقية المتميزة» والمنافسة تظهر 
عندما تتحدث كل شركة عن ما يميزها عن غيرها من المنافسين. 

إن التخطيط لأعال التسويق الدولية يتطلب المعرفة ببيكل المنافسة وعدد 
أنواع المنافسين» وسلوكهم, والآدوات التنافسية المتوفرة لمديري التسويق في 
القرارات المتعلقة بالسلعة والسعر والتوزيع والترويج» ومن هنا على هؤلاء 
المديرين وباستمرار مراقبة المنافسة في الأسواق العالمية. 

أن العولمة الحالية للأسواق والسرعة في نقل وانتقال التكنولوجية والتداول 
الآلي للمعلومات جعل الشر_كات في العالم أجمع تعيش في جو من الضغط 
التنافسي لم تشهده من قبل. بينم| نوه احد الكتاب إلى أن الشر-كات تتنافس في| 
بينها من أجل الحصول على قدرة المشتري الشرائية» أما وبين أن المنافسة ترتكز 
على نقطتين أساسيتين هما: 

1 - أن هيكل المنافسة يظهر درجة عميقة من التغيبر» وتنطلق هذه المنافسة 
بسرعة كبيرة من النطاق المحلي إلى الدولي. 

2- أن ققيق المؤةالسافشية السية نين المتافسيخ يعكر اباش استراتبيجية 


التسويق الدولي وهذه الميزة تعتمد على أحد أو كل العوامل المتعلقة (بالبحوث 
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والتطوير - الاختراع - التصميم - تكنولوجية الإنتاج - براءة الاختراع - 
الشروط الفنية - أداء المنتج أو العلامة - نوعية وكثافة الترويج - التسعير - 
الشراء والتوريد - خدمات التسليم والمساندة الفنية) كما أصبحت المنافسة في 
كل مكانء فسابقاً كانت منافسة السوق في غرب أوروبا واليابان والولايات 
المتحدة الأمريكية» وغداً ستعبر المنافسة إلى إيطاليا وإلى كل الناس في العالم 
وتتمثل عناصر البيئة التنافسية في الوسطاء والمنافسين» حيث تتمثل أنواع 
المنافسة في خمسة أنواع هي: 
- المنافسة بين المنتجات المتشاببة» والتي تقدم لنفس العملاء وبأسعار متقاربة 
في سوق واحدة؛ مثال» سيارة ديهاتسو شاريد تواجه منافسة من رينو 5 
وأوكو ههلا وتويوثا ستارلت. 
- المنافسة بين المتتجات المتشابهة وهي تخدم الأسواق. كالمنافسة بين بويك 
وكاديلاك أو '82/155. 
- المنافسة بين المنتتجات المختلفة التي تشبع نفس الحاجة كالمنافسة بين 
شركات النقل البري والجوي والبحري. 
- المنافسة بين المنتتجات المختلفة للحصول على تفضيلات المستهلك» 
كالمنافسة بين السلع المعمرة (غسالات وثلاجات...) للحصول على 
أولويات المستهلك. 
- المنافسة بين الشركات المختلفة التي تنتج سلعات تنافسية للحصول على 
زيادة في حصتها التسويقية من خلال الأفكارء كالمنافسة بين شركة /181 


وشركة مايكروسوقة: 


٠‏ د يي 


5- البيئة الجغرافية: 

تتطلب عملية دخول الأسواق الدولية دراسة النواحي الجغرافية لالأرض 
وقشرتها ومناخها ومحتوياتها - من البلدان - الناس - المصنعين..... إلخ» 
وتشكل هذه المصادر أعداداً لا يمكن تحديدها في البيئة لكل مسوق» ولكن يجب 
التنبيه ولفت النظر إليهاء وتعتبر دراسة المناخ والطبوغرافية ضرورة يفرضها 
التسويق من أجل معرفة حاجة المجتمع التي يتطلبها وفق ظروفه المناخية 
والخغراقية؛ نظراً لما ها من تأشر عل المسوقين والأسواق المستهدقة لتحديذ 
الإجراءات والاحتياجات المحتملة هذه البيئة لتحقيق النجاح في العملية 
التسويقية الدولية» إن قرار دراسة واختيار الجغرافية وظروفها يساعد في التعرف 
إلى الموانئ اللازمة لعملية شحن البضائع ومجالات الأسواق العالمية» وتحديد 
مدى تأثير الجغرافية على الفوائد الاقتصادية التي يمكن أن تحققها للأمم 
المختلفة بمعرفة مواقع النجاح والفشل في التسويق. وتختبر الجغرافيا والمناخ أثر 
ودور عناصر الجغرافية التي تحدد الشحن. والموانئ» ومصادر الطاقة في الأرض 
والسكان والبناء في الأسواق العالمية» بالإضافة إلى التعرف على اتجاه التجارة 
العالمية ومجالاتها في هذه الأسواق, فمثلاً أجبر اختلاف المناخ في أوربا شركة 
5 أن تطور غسالاتباء لأن الشمس لا تشر_ق في المانبا والدول 
الاسكندنافية بانتظام» حيث يجب أن تخرج الملابس جافة من الغسالة؛» كما 
أن الدول التي تسقط فيها الثلوج بكثافة يمكن أن تؤثر على عملية التوزيع 
للمنتجات فيها مثل كندا. 
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عموماً يعتبر المناخ والطبوغرافية من عناصر الجغرافية المهمة في تحديد فيزيائية 
وجغرافية المناطق ومناخها في أي بلد نظراً لما لها من دور في تحديد مواقع نشوء 
السوق وتأثيرها المستقبلي على عملية التسويق وفوائده ومواقع الإنتاج؛ للإطلاع 
على درجات الحرارة والرطوبة والمستقبل المناخي فيهاء وآثره على وظائف الإنتاج 
والتجهيزات والتسويق وال حواجز الطبيعية للبيئة الجغرافية والجسور والسدود 
والمواقع الاقتصادية فيهاء وبالتالي تساهم في تطوير نظام التسويق. 
6- البيئة التكنولوجية: 
عندما تذكر كلمة تكنولوجيا '(20108طاء16. فإن أول ما يتبادر إلى 
الذهن المكائن والمعدات والقوى المحركة وغيرهاء ولكن في الحقيقة أن 
التكنولوجيات لا تقتصر على الأشياء المادية بل تمتد إلى المعرفة عع12201160 
أيضاً والموجودة والمحفوظة في الكتب وفي أذهان الناسء وبالتالي يمكن تحديد 
معناها بأنها "المعرفة في كيفية إنجاز فعل الأشياء وكيف بإمكان الإنسان أن 
يجعلها متكاملة لغرض الوصول إلى تحقيق أهدافه "كما وعرفت بأنها "المعرفة في 
كيفية إنجاز المهام والأهداف" وتختلف المعرفة الفنية من مجتمع لآخر باختلاف 
درجة التقدم أو التخلف في تلك الدول» وعلى سبيل المثال فقد انفق في الولايات 
المتحدة الأمريكية وحدها خلال الربع الثالث من القرن الماضي ما يقارب من 
(200) مليار دولار لأغراض البحث والتطوير» حظيت التكنولوجيا بمعدل 
(80/) من إجمالي هذه النفقاتء وعليه فإن التغير والتطوير الحاصل في 
التكنولوجيات تنعكس آثارها على مجمل العمليات المستخدمة في الإنتاج» 


”2 التسويق الدولي 


وبالتالي تمتد إلى حالة نوعية وجودة المنتتوج والذي بدوره سيؤثر في النشاط 
التسويقي المؤدي لما في ذلك من علاقة وأثر في المستهلك سواء ب يحمله من قيم 
أو أسلوب في التعامل مع التكنولوجيا واستخدامها بم ينسجم مع نمط الحياة 
التي اعتاد عليهاء وعلى سبيل المثال فإنه جراء ما حصل من تغير اجتماعي أوجب 
أن تساهم المرأة في مبحالات متعددة من الحياة العملية» فقد انعكس ذلك على 
محدودية الوقت الذي تقدمه لخدمة المسكن وعلى الأخص تبيئة الطعام وعليه 
كان للتطور التكنولوجي الأثر الكبير في تجاوز هذه المشكلة وبم| قدمته من 
خدمات الأغذية المعبأة والجاهزة وبأشكال مختلفة وبا يتناسب وحاجة العائلة 
والفرد. إن البيئة التكنولوجية (الفنية) تنتغير بدرجة عالية من السر_عة» وفي 
نفس الوقت تؤثر بدرسة كبيرة عل ممازسات الأغال والشاطات وفرصضياغعلن 
المستوى الدولي. وسوف يستمر هذا التغير في المستقبل. 

إن سهولة تحويل الأموال من بلد لآخرء والتقدم ني المواصلات والاتصالات 
عالميا قدم الكثير من فرص الاستغثار في الدول النامية» وخلق الكثير من الأسواق 
للشركات متعددة الجنسية والتي ت: تتمتع بمستوى عالٍ من التكنولوجياء وامتد تأثير 
التكنولوجيا إلى تغيير هيكل العمالة والصناعة» ورفع القدرات التنافسية. 

أما مظاهر تأثير التكنولوجيا الجديدة على إدارة الشر_كات والتسويق في 
الأسواق العالمية في العشر سنوات الماضية فهي: 

- التقدم في التكنولوجيا الحيوية ودوره في إحداث ثورة في مجال الزراعة 

والطب والصناعات المرتبطة بها. 
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الفصل الثاني عشر وم 

- الأقار الصناعية ودورها في التعليم والتعلم ونقل المعرفة. 

- تطور صناعة رقائق السليكون. سوف تساعد على صناعة الحاسبات الآلية 
العملاقة. 

- ظهور الحاسبات الآلية العملاقة للتعامل مع مليار عملية حسابية في الثانية 
الواحدة. 

- ظهور الحاسبات الناطقة. 

- تطور طرق الدفع عن طريق البريد الإلكتروني (055© .8). 

- تطور طرق الاتصالات السلكية واللاسلكية والمواصلات بالدول النامية. 

- الشركات العملاقة في العالم. 

- تعزيز قدرات الآفراد في إنجاز وتحقيق أهدافهم المختلفة. 

- تقديم طرق مختلفة وبديلة لآفراد المجتمع والشركات في بلوغ الأهداف. 

- جعلت الأفراد أكثر إدراكاً لحاجاتهم الجديدة وأهدافهم الجديدة أيضاً. 

- تقديم المساعدة والمعرفة في فهم الحالات الإنسانية الحاصلة في المجتمع. 

سابعاً: إستراتيجيات التسويق الدولي 


يركز مفهوم الإستراتيجية على تحديد الطريق الواجب إتباعه للوصول إلى 
الأهداف والأعمال كما يتطلب معالجة ووصف العمليات وإجراءاتها المتخذة» 
وتحليل الأنشطة المتعلقة بها وخاصة التطلعات والابتكارات المستقبلية» وعموماً 


١‏ التسويق الدولي 


تشمل الإستراثيجية عدة حالات منها إسترائيجية الأعال؛ سياسة الأعمال» 
تخطيط الأعمال» إستراتيجية التسويق, تخطيط إستراتيجية التسويق» وهذا يعني 
أن الإستراتيجية تمثل الخطوط العريضة التي يمكن من خلاها تحقيق الأهداف 
بعد تحليل الحالات والمواقف با يتفق وأعمال الشركة. 

تعد إستراتيجية التسويق مهمة وضرورية لمستقبل الصناعة, ولمواقع السوق 
وللأسواق المستهدفة» وللفرص التسويقية» ولمستقبل الشركة نفسهاء حيث تشكل 
هذه الإستراتيجية مركز العملية التسويقية وأساس خططها وآفاقها المستقبلية في 
السوق المحلية والدولية» باعتبارها الأساس الذي يتم من خلاله تطوير ومعالجة 
المتغيرات التسويقية للبيئة المحيطة» وذلك من خلال التخطيط الإستراتيجي 
والذي يعرف على أنه عملية إدارية تعمل على تنمية واستمرار الحفاظ على وضع 
إستراتيجي ملائم للشركة بين أهدافها ومواردها وبين الفرص المتغيرة في السوق. 

وإذا قررت الشركات الدخول في الأسواق الدولية» فيجب عليها تحديد 
الطريق والأهداف التي تنوي تحقيقها في الأسواق الدولية المختلفة» والتركيز 
عل درجة التسويق الممكنة لديباء والاتضالات اللازمة لذلك» كما وجب غل 
هذه الشركات أن تدرس القرارات الإستراتيجية وتحلل القدرات التسويقية 
لديهاء والعملية المطلوبة لدخول الأسواق الدولية. ويعد الحصول على أكبر 
حصة تسويقية للشركات في الأسواق الدولية هدفاً رئيسياً وإستراتيجيا متخططاً 
على المدى الطويل» لتحقيق نمو الشركة وتطورها والمحافظة على بقاء واستمرار 
نشاطها في استثار الأسواق الدولية لصا حهاء بالإضافة إلى ذلك هناك أهداف 


إستراتيجية ثانوية تريد الشركة تحقيقهاء ومن أهمها: 
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1 - التخلص من حلدة المنافسة» واستثار الموارد الفائضة. 

2- الاستفادة من السوق الدولية كمصدر للمنتجات الجديدة والأفكار المتعلقة مها. 
3- زيادة وتحسين رقم أعمال الشركة. 

4- بناء سمعة طيبة للشركة على الصعيد المحلي والدولي. 


5- المساهمة في تشجيع الإنتاج على نطاق واسع با يحقق مزيداً من الوفورات 
الاقتصادية. 


6- تحقيق مزايا على مستوى الدولة نتيجة التوسع في الإنتاج في الداخل 
والخارج» مما يخلق فرصاً للتوظيف ورفع مستوى المعيشة؛ وتحسين ميزان 
المدفوعات» واستخدام تقنيات جديدة في مجال التسويق. 
وتوجد مجموعة من العوامل الاقتصادية والاجتماعية في العالم اليوم تجعل 

العالمية (286607ئله10 ©) طريقا إجبارياً للكثير من الشركات حيث يرى بعضهم 

أن الإستراتيجية العالمية من شأنها أن تساعد الشركات على التفوق في المنافسة 
المحلية والدولية على حدٍ سواء. ىا يمكنها أن تساعد الشركة في تحقيق وفورات 
الحجم عن طريق تركيز الإنتاج في دولة أو دولتين على الأكثر» ويمكن 
للإستراتيجية العالمية أن تفيد في رفع مستوى جودة المتتجات والبرامج 
التسويقية» بالإضافة إلى أن وجود الشركات على الساحة العالمية يساعد الشر-_كة 
في التخطيط لعملياتها المجومية والدفاعية وفق الظروف المتاحة لها. وتتمثل 
الإستراتيجيات التي تحقق أهداف وإستراتيجية العولمة التسويقية بأربع 


إستراتيجيات هى. 


6 السرين الدذرني 


- الإستراتيجية الدولية. 

- الإستراتيجية العالمية. 

- الإستراتيجية المحلية المتعددة. 

- إستراتيجية النقل. وسيقوم الباحث بإيضاحها في الشكل (2-12) . 


المت سس سك كال لس خضي (0-19) 


الإستراتيجيات الأساسية 


إستراتيجية النقل الإستراتيجية العالمية تعظيم 
00 52687 1هطه1 الحاجات 
51177 


إستراتيجية محلية 


الإستراتيجية 


متعددة 


الدولية 
111 1110 9 100 


111210221 51177 


ضطغط امن اطق الإيجايية (الحاجات المحلية) 
(338 م :2000 ,8111) :عع11امم 
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إن بناء إستراتيجية التوجه السوقي الدولي ترتبط بنوعين من القرارات هما: 
- اختيار السوق الدولي: وهو عملية لتقييم الفرص التسويقية التي تنتهي 

باختيار الأسواق الأكثر جاذبية وحسب قدرات وإمكانيات الشر-كة 

ومهاراتها. 
- التوجه إلى السوق الدولي: وهذا يعني ما هي الإستراتيجية التي تبحث عنها 

الشركة لمكانتها في السوق الدولي (البناء والبقاء أم الحدم والزوال) وعليه فإن 

قرار إستراتيجية البناء غالباً ما يؤدي إلى اختيار أسواق دولية إضافية» أما 

قرار إستراتيجية الهدم فيعني الخروج من بعض أو كل الأسواق الدولية. 

أن أي شركة ترغب في التوجه إلى الأسواق الخارجية ستواجه ستة قرارات في 
التسويق الدولي: 

- قرار النظر إلى بيئة التسويق العالمي وتقويمها. 

- قرار حول الدخول في التسويق الدولي. 

- قرار حول اختيار الأسواق الدولية (تحديد الفرص السوقية). 

- قرار حول كيفية دخول السوق الدولي. 

- قرار البرنامج التسويقي الدولي. 

- قرار حول منظمة التسويق الدولي. ولهذا فإن قرار الاختيار يتطلب القيام 
بمجموعة خطوات تبدأ في غربلة الأسواق المختارة أي المسح البيئي لها وتتضمن 


هذه المرحلة حمس خطوات موضحة في الشكل رقم (3-12). 


١‏ التسويق الدولي 


0 ةزةزةز 0 زةزةز ز ز ز ز ز ز ز ذإ 


إجراءات غربلة الأسواق الدولية 


التقسيم الجغرافي: 
1- مؤشرات السوق العام. 
2- مؤشرات المنتج المحددة. 
أ- صفات المنتج المحظورة. 
ب- صفات السوق المحظورة. 
3- تقييم الأسواق المحتملة. 


الخطوة الأولى: 


التقسيم الاجتماعي - الاقتصادي: 
1- أنماط الطلب. 

أ- مؤشرات نوعية. 

ب- مؤشرات كمية. 
2- أناط العرض. 


أ- المنافسة. 


الخطوة الثانية: 


ب- التوزيع. 
ج- الإعلام. 


الخطوة الثالثة: 


تقدير الربحية المحتملة: 
الخطوة الرابعة: 1- ترتيب الأسواق. 


2- الاختيار النهائي للأسواق 


كراد 


(25 م :2000 ,1ع11معا) :ع01110 د 
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إن التسويق الدولي يتطلب إستراتيجيات محكمة لكي يحقق الأهداف 
المرسومة» أي يحتاج إلى مفاتيح رئيسية لابد من توفرهاء ومن أبرزها: 

1- إدارة المنافسة: إن هذه الإدارة تتطلب مهارات تتعلق بالقدرة على جمع 
البيانات من مصادرها العالمية الآولية» وهي معلومات تدور حول رأس المالء 
والتكنولوجياء والموردين» والفرص التسويقية» والموارد البشرية وغيرها. 

2- إدارة التعقيدات: تتزايد التعقيدات التي يواجهها المديرون العالميون 
لأسباب كثيرة» منها تعدد الأهداف والأسواقء وصعوبة الاختيار» واتساع 
الأفق الجغرافي» وتعارض المصالح عالمياً للمتعاملين» والتناقضات المحلية أيضاًء 
إلا أن تعارض المصالح الاقتصادية والتنظيمية هو مربط الفرس في إدارة 
التعقيدات؛ ذلك أن المدير يجد نفسه طوال الوقت أمام سلسلة من الاختبارات 
المتناقضة وتتطلب عملية الموازنة بين الأهداف المتناقضة إدارة فاعلة توزع الموارد 
على نطاق واسع حول العالم توفيراً للحاية وتنسيقاً للأدوار وتوفيراً لنظام 
معلومات دولي دقيق ودائم التحديث, ودراسة للمنافسين وسلوكهم باستمرار» 
والتعايش مع التنوع والتدريب على إدارته. 

3- إدارة حالات التكيف: ففي هذا المناخ العالمي الذي يتسم بتقلبات 
سياسية واقتصادية وأنماط من الطلب والمنافسة والاستهلاك والتطورات 
التنظيمية دائمة التغير وثراء في الموارد وثورة في التكنولوجيا وطرق التسويق - 
في هذا المناخ أصبح التغيير المستمر جزءاً من حياة وكينونة الشركة 
العالمية/ الدولية» وقدرة هذه الشركة على التكيف مع هذا التغيير المستمر يعتمد 


“د التسويق الدولي 


على عمقها الثقافي وأصالتها التنظيمية ورسوخ جذورهاء فثقافة الشركة ماهي 
إلا سلسلة متصلة من السلوكيات والقرارات» فهي - مثل اللعبة العالمية ومثل 
التغيير - لا متناهية» وإذ يمكن التعرف على الوطن من تخومه الجغرافية يمكن 
التعرف على الثقافة من آفاقها وحتى تستطيع الشركة التكيف والبقاء في حلبة 
الصراع الدولي عليها أن تنجاوب ثقافياً مع التغير المستمر. 

4- إدارة الفرق متعددة الجنسيات: "إن الفرق الكفؤة هي مفتاح المستقبل في 
المنافسة الدولية» وهي المحور الأساسي في تطوير القوى العاملة وإدارتها بفعالية» 
وها دورٌ حيويّ في تحسين الجودة وهي أكثر أهمية في محال خدمة العملاء وتطوير 
المتتجات» وهي ضرورة حتمية لنجاح الشركات الدولية. 

5- إدارة التدفق ]176ءع11222 1107: وهذه الإدارة تتطلب من المديرين 
العالميين خصائص منها القدرة على الشعور بالارتياح في حالات عدم التأكد. 
ورؤية فرص تلوح في حالات عدم التأكد والمبادرة بانتهازهاء والنظر للأشياء 
من زوايا مختلفة والقدرة على تحويل الفرص وأنصاف الفرص إلى منتتجات 
جديدة أو خدمات فرعية. 

6- إدارة التعلم: على المديرين العالميين أن يواصلوا عملية التعلم وبدون 
توقفء أي أن المدير لا يتوقف عن التعلم إلا حين يقرر الاعتزال» حيث تتكون 
إستراتيجية التعليم والتدريس للقوى العاملة في الشركة إلى (12) عنصراًء منها 
استقطاب عناصر شركة عالمية خبيرة ومميزة» والتعليم قبل وبعد الاختبار 


والتدريس العالمى والتدريب الإداري العالمى والتدريب على كثير من 
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التتخصصات,. واللقاء وإتقان اللغات الأجنبية ومراكز العولمة أي مراكز التأهيل 
نحو العالمية» وتبادل الفرق العالمية» والوظائف المختلفة. 

وعد الختار الشركة [لاسترانبجبة المتاسية لذخول السوق الدولية فإقه 
ينبغي عليها أن تأخذ في اعتبارها الأمور الآتية: 

1- الرغبة في الدخول إلى الأسواق بسرعة. وعليه فإن إقامة فرع للشر_كة في 
الأسواق الدولية أو استخدام وكلاء موزعين تعتبر من أهم الإستراتيجيات 
المتبعة لدخول السوق. 

2- مستوى التكاليف المباشرة وغير المباشرة» فا موفورات التي قد تتحقق من 
إستراتيجية معينة قد تضيع أمام التكاليف غير المباشرة للإستراتيجية» مثل 
الاضطرابات التي تؤثر على الإنتاج ونقص استمراريته. 

3- عناصر المخاطرة» وأهمها المخاطر السياسية والمخاطر التي تواجه الشركة 
من جراء المنافسة» ففي ظل الأسواق الديناميكية فإن عنصر الوقت مهم 
وضروري حيث لا يبقى المنتج منتجاً جديداً للأبد. بل إن هناك لمحاطر مرتبطة 
بالتقادم للمنتج أو طريقة إنتاجه. 

4- فترة استرداد الاستثارء وهي أحد العناصر المهمة في اختيار الإستراتيجية 
من جانب الشركة» فالإستراتيجيات قصيرة الأجل تتمثل في التعامل من خلال 
التراخيص والاختبارات» وطويلة الأجل تتمثل في ربط رأسمال الشركات لعدة 
سنوات (كشركات المساهمة). 


| ةا يي 


5- الأهداف طويلة الأجل للربح» وتتمثل في حالة نمو السوقء وامتلاك 
قنوات تسويق مع استمرار نمو البيع» والاستغناء عن وكلاء التوزيع. 

وأخيراً: هناك عدة إستراتيجيات مع الإشارة إلى أن هذه الإستراتيجيات تعد 
بمثابة قنوات أو منافذ للتسويق الدولي ومنها: 

1- إستراتيجية التسويق المباشر: حيث تشير هذه الإستراتيجية إلى قيام 
الشركة نفسها بعملية ونشاط التصدير الخارجي للسلعة» ومن ثم تسويقها في 
السوق الدولية» وفي سبيل خدمة هذا الغرض تعمد الشركة إلى إحداث قسم 
إداري مختص» ضمن إدارة التسويق يتولى هذه المهمة التسويقية» وتسعى الشركة 
من وراء تبني هذه الإستراتيجية إلى زيادة رقم مبيعاتها وتثبيت أقدامها في السوق 
الخارجية» ولاشك أنها تحتاج إلى توفير إمكانيات مالية وخبرة في مجال التسويق 
الدولي لدى الشركة. 

2- إستراتيجية التسويق غير المباشر: حيث تشير هذه الإستراتيجية إلى 
إحجام الشر-_كة عن القيام بمهمة التسويق الخارجي وإسنادها إلى محطات 
تسويقية خارجية في السوق الدولية كالوسطاء والوكلاء المحليين على اعتبار أن 
لديهم خبرة ودراية بطبيعة سوقهم المحلية أكثر من الشركة. 

3- إستراتيجية الترخيص: حيث تشير هذه الإستراتيجية إلى قيام الشر_كة 
بإعطاء ترخيص لتصنيع سلعها لشركة أخرى في بلد أجنبي مقابل مبلغ من المال 
يشقغليه الطرفان ويدعي هذا الترخيضن بحق الامتياز» وتعثير هذه 
الإستراتيجية سهلة ولا تعرض الشركة إلى المخاطرة ولا تكلفها مالا وجهداً 
وكلفاً إنتاجية. 
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4- إستراتيجية الونتاج المشترك: حيث تشير هذه الإستراتيجية إلى سعي 
الشركة للاتفاق مع شركات أخرى خارجية على إنتاج سلعها بجهود إنتاجية 
مشتركة بينهماء بحيث تحمل نفس الاسم والعلامة التجارية. 

5- إستراتيجية الإنتاج المباشر: حيث تشير هذه الإستراتيجية إلى أن دخول 
الشركة للسوق الخارجية يعتمد على قيامها منفردة بإنتتاج وتسويق السلعة في 
السوق الأجنبية دون وجود شريك أو وسيط» ومثال ذلك: فروع الشر-كات 
الأوروبية في هونج كونج». حيث رخص اليد العاملة فيهاء وتساهل القوانين 
الضريبية والتعرفة الجمركية ككلف النقل والشحن وغيرها. 

6- إستراتيجية عقود الخبرة: حيث تشير هذه الإستراتيجية إلى اتفاق الشركة 
مع شركة خارجية بأن تزودها بالخبرة الكافية الفنية والبشررية اللازمة لإنتاج 
السلعة في السوق الخارجية» على أن يتم التمويل المالي من الشر_كة الخارجية» 
وتحمل السلعة الاسم والعلامة التجارية للشر_كة الأم» والتي لا تقوم بمهمة 
تسويق السلعة في السوق الخارجية» مقابل مبلغ من المال يتفق عليه الطرفان. 
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التسويق الإلكتروني 


» تعريف التسويق الإلكتروني. 
٠»‏ خصائص التسويق الإلكتروني. 
* فرص التسويق الإلكتروني. ٠‏ 
٠‏ تحديات التسويق الإلكتروني. 


8 اله‎ ٠ 
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تعتبر العوللة من أهم الظواهر التي أصبحت تفرض وجودها بقوة في 
المجتمعات» حيث انفتحت البيئات الإقليمية على العالم الخارجي. وأصبح هناك 
تداخلاً واضحاً في الأمور السياسية والاقتصادية والاجتاعية والثقافية وغيرها 
دون إعداد يذكر بالحدود الجغرافية للدول ذات السيادة أو انتماء لوطن محدد أو 
دولة معينة. ولعل المجال الاقتصادي من أكثر المجالات تأثراً بالأسباب 
والقوى الحاكمة لاتجاهات تطور العولمة والتي يمكن تحديدها في: 

- التكتلات الإقليمية واللأسواق المشتركة. 

- التحالفات الإستراتيجية للشركات العالمية. 

- الدول الصناعية السبع الكبرى. 

- الاتفاقية العامة للتعرفة والتجارة (الجات). 

- معايير الجودة العالمية (الأيزو). 

- الشركات العالمية (متعددة الجنسية» عابرة القارات). 

- تكنولوجيا الاتصالات والمعلومات. 

وقد ترتب على ذلك تحولاً جذرياً حيث تراجع الاقتصاد الصناعي بخطى 
متسارعة لصالح الاقتصاد الرقمي وأصبح العصر الحالي هو عصر اقتصاد 
الإنترنت - حيث حقق الاقتصاد الرقمي قفزات كبيرة نتيجة للتطور السر-يع 
والمتلاحق في شبكة الإنترنت وانتشارها بشكل هائل حيث يقدر عدد 


٠‏ عدن التسويق الإلكتروني 


مستخدميها بنحو 850 مليون شخص في أنحاء العالم في نهاية عام 2007 مقابل 
6 مليون شخص في عام 2000. 

وانعكاساً لهذا التحول الاستراتيجي ظهر التسويق الإلكتروني والذي يعد 
تطبيقاً حقيقياً لفكرة العولمة وأن العالم ما هو إلا قرية صغيرة لا تتقيد بحواجز 
المكان ولا الزمان» وقد اعتمد التسويق الإلكتروني على إمكانيات شبكة 
الإنترنت وجعلها سوقاً لاتصال الشركات بعملائها بكفاءة» الأمر الذي أدى إلى 
تحول شكل التجارة العالمية من الشكل التقليدي إلى الإلكتروني» وتتوقع 
الدراسات أن 35/ من إجمالي تجارة التجزئة العالمية خلال 2007 كانت 
بواسطة التسويق الإلكتروني عبر شبكة الإنترنت» وأن عدد العملاء الذين 
يقومون بالشراء من مواقع التسوق بالإنترنت سوف يتضاعف سنوياً حيث 
بلغت مبيعات الإنترنت في عام 2000 أكثر من ضعف ما تحقق في عام 1999 ب 
5 بليون دولار ومن المتوقع أن يصل عائد استخدام الإنترنت لأغراض 
التسويق الإلكتروني إلى 2.5 تريليون دولار في عام 2007. 

وتجدر الإشارة إلى أن عدد المواقع الأمريكية التجارية على الإنترنت تقدر بأكثر 
من 250.000 موقع وأن حصة الولايات المتحدة 58/ من إجمالي حجم التجارة 
الإلكترونية والدول الأوربية 2/17 واليابان والدول الأسيوية 17/ وبقية دول 
العالم 5/. وعليه فإن شبكة الاتصالات العالمية " الإنترنت " باعتبارها البيئة 
الداعمة للتسويق الإلكتروني أصبحت قثل القوة الأساسية التي تقود النمو 
الاقتصادي في كل دول العالم» وأصبح التسويق الإلكتروني هو الأداة الفعالة 
لتحقيق ذلك النمو في ظل العولمة وما يصاحبها من تطورات سريعة ومتلاحقة. 
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أولاً: تعريف التسويق الإلكتروني 

عرف بأنه "تعامل تجاري قائم على تفاعل أطراف التبادل إلكترونياً بدلا من 
الاتصال المادي المباشر". أو "عملية بيع وشراء السلع والمخدمات عبر شبكة 
الإنترنت". وهذه التعاريف على الرغم من صحتها لا تتضمن حيوية التسويق 

الإلكتروني» والتي تعد السمة المميزة في تطبيق وممارسة التسويق الإلكتروني» 

حيث ينطوي على حالة من توحد الحاجات المتغيرة للعملاء» والتقنيات الحديثة 

المتجددة با يؤدي إلى إحداث ثورة في الطريقة التي تؤدى بها الأعمال» لذا يمكن 
أن نعتبر التسويق الإلكتروني هو تكنولوجيا التغيير» وذلك لما حدث من تحوللات 

جوهرية في مسار وفلسفة وتطبيقات التسويق والتي يمكن تحديدها فيها يلٍ: 

أ- إن عملية التبادل التقليدية تبدأ بالمسوقين وتنتهي بهم حيث يسيطرون على 
الأمور أما في عصر الإنترنت أصبح العملاء يحددون المعلومات التي 
يحتاجونها والعروض التي تستجيب لحاجاتهم ورغباتهم والأسعار التي 
تلائمهم, لذا أطلق على التسويق الإلكتروني مصطاح التسويق المعكوس 
1 عواع(اع 1 . 

ب - إن المعايير المستخدمة لتقييم أداء الأنشطة التسويقية أصبحت تحتل مكانة أعلى 
في عصر الإنترنت حيث أن العملاء من خلال المواقع الإلكترونية يبحشون عن 
منتتجات ذات جودة عالية وبأسعار مناسبة وخدمات أسرع وأفضل. 

ج - لم تعد التبادلات التسويقية تدور حول عملية تبادل منفردة» بل أصبح 


المسوقون في عصر الإنترنت يعملون باتجاه إشباع الحاجات والرغبات من 


و" التسويق الإلكتروني 


خلال تقديم حزم سالعية وخدمية متنوعة ذات قيمة مضافة يدركها 
ويقدرها العملاء. 
ومما لا شك فيه أن هناك تنوع في طبيعة الوظائف التسويقية التي تعتمد عليها 
مواقع الشركات الإلكترونية» وذلك لاختلاف المهام الحيوية التي يمكن أن تقوم 
بها هذه المواقع» فهناك وظيفة الاتصال وإقامة علاقات مستمرة مع العملاء. 
وظيفة البيع الإلكتروني كأحد أشكال التسويق المباشر» وظيفة توفير محتوى أو 
مضمون عن أشياء معينة» مثل موقع 11727 تمقاول. موقع 10ل موقع 061 
وظيفة توفير شبكة أعمال؛ مثل الوصول إلى المحتوى الذي توفره جهات أخرى 
وإجراء نوع من التبادل لحساب العميل أو مساعدته. مثل موقع 68(9-»ه " 
شركتك التجارية الشخصية ". 
ثانياً: خصائص التسويق الإلكتروني 
لقد اتسم التسويق الإلكتروني بخصائص معينة من أهمها: 
- خاصية اتوماتيكية الوظائف التسويقية وخاصة في الوظائف التي تتصف 
بالتكرار والقابلية للقياس الكميء مثل بحوث التسويق وتصميم المتتجات 
والمبيعات» وإدارة المخزون. 
- خاصية التكامل بين الوظائف التسويقية بعضها البعض ومع الجهات المعنية 
بالمحافظة على العملاء والذي يطلق عليه منهج إدارة العلاقات بالعملاء 
والذي طور إلى ما يعرف بالتسويق التفاعلي 38ناع1311/! 0117زع اسلا وقد 
ارتبط بهاتين الخاصيتين مدخلان للتسويق الإلكتروني هما: مدخل المسوق 
الصامتء مدخل المشاركة الفعالة. 
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ثالثاً: فرص التسويق الإلكتروني 

إن الوقت الحالي يشهد إعادة هندسة عملية التسويق والتوجه المتزايد نحو 
التسويق الإلكتروني وتحرك معظم الشر-كات باتجاه السوق الإلكترونية 
للاستفادة من إمكانيات ومزايا التسويق الإلكتروني وخاصة أن الشركات التي 
كانت سباقة لتبني مداخل التسويق الإلكتروني قد استطاعت أن ترسي معايير 
تنافسية جديدة» هذا من ناحية ومن ناحية أخرى فإن التسويق الإلكتروني قد 
أوجد بيئة تسوق متطورة تحقق للعملاء مزيد من الرفاهية والمتعة في البحث عن 
احتياجاتهم وإشباعها. ويمكن تحديد أهم الفرص والمنافع التي يحققها التسويق 
الإلكتروني لكل من الشركات والعملاء في ظل العولمة وبيئة الآعمال المتغيرة: 

1- إمكانية الوصول إلى الأسواق العالمية: أكدت الدراسات أن التسويق 
الإلكتروني يؤدي إلى توسيع الأسواق وزيادة الحصة السوقية للشر_كات بنسب 
تتراوح بين 3--22/ بسبب الانتشار العالمي» كما يتيح التسويق الإلكتروني 
للعملاء الحصول على احتياجاتهم والاختيار من بين منتجات الشركات العالمية 
بغض النظر عن مواقعهم الجغرافية» حيث أن التسويق الإلكتروني لا يعترف 
بالفواصل والحدود الجغرافية. 

2- تقديم السلع والخدمات وفقاً لحاجات العملاء: من خلال 
التسويق الإلكتروني يجد المسوقون فرصة أكبر لتكييف منتجاتهم طبقاً 
لحاجات العملاء العتووي 0 مل بشكل يلبي توقعات العملاء 
ويتلاءم مع خصوصيات كل عميل» ولاشك أن الطاقات الاتصالية والتفاعلية 


: التسويق الإلكتروني 


للتسويق الإلكتروني قد حققت قفزة نوعية في أساليب إرضاء وإشباع رغبات 


العملاء الخاصة. 


3- الحصول على معلومات مرتدة لتطوير المتتجات: قدم التسويق 
الإلكتروني فرصة جوهرية للاستجابة للتغيرات التي تحدث في الأسواق 
والتقنيات بشكل يحقق دمج حاجات العملاء مع التطورات التكنولوجية» وذلدك 
من خلال ما يعرف بالعملية المرنة لتطوير المنتج» والتي تعتمد على استشعار 
الا 100 
51 عط عسنومء5 بواسطة الآليات التفاعلية للتسويق الإلكتروني. 

4- تخفيض التكاليف واستخدام التسعير المرن: إن استراتيجيات التسعير في 
ظل التسويق الإلكتروني ليست مجرد استجابة سريعة لظروف السوقء وإنا 
تأخيل في الحسبان جميع العوامل والمتغيرات الداخلية والخارجية» ولاشك أن 
مفهوم التسعير المرن يجد تطبيقاته من خلال آليات التسويق الإلكتروني» حيث 
تتوفر تقنيات تمكن المشتري من البحث عن والعثور على أفضل الأسعار 
المتوفرة» مثل برنامج 800 ممط5 والمزادات وغيرها. 

5- استحداث أشكال وقنوات جديدة للتوزيع: قدم التسويق الإلكتروني 
منظوراً جديداً للسوق الإلكترونية يكون التفاعل فيها بين طرفي عملية التبادل 
دون الحاجة إلى وسطاءء الأمر الذي أدى إلى بروز مصطلح " عدم التوسط " 
60 نز ز. ى) قدم التسويق الإلكتروني نوهأ مبتكراً من الوسطاء 
والذين يطلق عليهم وسطاء المعرفة الإلكترونية 195 وهي منظرمات 
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الفصل الثالث عشر د 


تعمل لتسهيل عملية التبادل بين المنتتجين والعملاء حيث يقومون بدور مزودي 
خدمة تجارية. 

6- استخدام أساليب ترويج تفاعلية مع العملاء: يعتبر الإعلان الإلكتروني 
عبر الإنترنت من أكثر وسائل الترويج جاذبية وانتشاراً في ظل الاتجاه نحو 
التسويق الإلكترونيء فالإعلان المباشر عبر الإنترنت يتزايد بمعدل 12/ سنوياً 
وأن قيمته تقدر ب 5.3 بليون دولار في عام 2002 ومن المتوقع أن تصل إلى 9.7 
بليون دولار في عام 8 وقد قدم التسويق الإلكتروني مفهوماً جديداً 
للإعلان» وهو أن الشركات تقدم رسائلها الترويجية بشكل متعمد إلى بيات 
مستهدفة من خلال مواقع إلكترونية محددة يتوقعون أن تكون جماهيرهم 
5 قادرة على تمييزها وإدراكها. 

7- دعم وتفعيل إدارة العلاقات مع العملاء: يستند التسويق الإلكتروني إلى 
مفاهيم جديدة وقناعات ترقى إلى اعتبار العميل شريكاً استراتيجياً في شركات 
الأعمال» لذا استهدف بناء ودعم علاقات ذات معنى وهدف مع العملا 
وذلك من خلال تفعيل ديناميكية واستمرارية الاتصال المباشر مع العملاء. 

8- تحقيق ميزة تنافسية وموقع استراتيجي في السوق: تمر المنافسة في 
الأسواق الإلكترونية بمرحلة انتقالية نتيجة إلى التحول إلى المنافسة المستندة 
للقدرات؛ ولاشك أن التطورات المائلة في تكنولوجيا المعلومات المرتبطة 
بالتسويق الإلكتروني قد خلقت فرصاً غير مسبوقة في دعم الاستراتيجيات 
المميزة وتحسين الوضع التنافسي للشركات. 


رابعاً: تحديات التسويق الإلكتروني 


التسويق الإلكتروني 


بقدر ما يوفر التسويق الإلكتروني من فرص كبيرة ومتنوعة في ظل الاتجاه 
نحو العولمة والتحول إلى الاقتصاد الرقميء إلا أنه يواجه بعض التحديات 
والصعوبات التي تحد من استخدامه والاستفادة منه» ويمكن تحديد أهم هذه 
التحديات فيها بلي: 

1- التحديات التنظيمية: أن تنمية الآعمال من خلال التسويق الإلكتروني 
تحتاج إلى أحداث تغييرات جوهرية في البنية التحتية في ال ميكل والمسار والفلسفة 
التنظيمية للشر_كات» فهناك حاجة ماسة إلى إعادة تنظيم هياكلها ودمج 
الأنشطة والفعاليات الاتصالية التسويقية الخاصة بالتسويق الإلكتروني 
بإستراتيجيتها التقليدية مع تحديث إجراءات العمل بها ب| يتمشى مع التطورات 
التكنولوجية المتجددة. 

- ارتفاع تكاليف إقامة المواقع الإلكترونية: إن إنشاء موقع إلكتروني على 
الإنترنت أشبه ما يكون بإنشاء وبناء موقع مادي. حيث أن تصميم وإنشاء 
وتطوير المواقع الإلكترونية يحتاج إلى خبراء متخصصين وعلى درجة عالية من 
الكفاءة وكذلك الحاجة إلى دراسات تسويقية وفنية بحيث تكون تلك المواقع 
الإلكترونية جذابة ومصممة بشكل قادر على جذب انتباه العملاء وإثارة 
اهتمامهم» | يجب أن يكون الموقع مؤهلاً لتقديم قيمة إضافية للعميل بها يحقق 
للشركة ميزة تنافسية عن الآخرين. 

3- تطور تكنولوجيا المواقع الإلكترونية: إن سرعة التطورات التكنولوجية 
في مجال تصميم وتطوير المواقع الإلكترونية وتعزيز فعاليتها وقدرتبها التنافسية 
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الفسل الثالت عضر مم 


يعد من أهم التحديات التي تواجه استمرارية هذه المواقع ونجاح التسويق 
الإلكتروني من خلاطا. 

4- عوائق اللغة والثقافة: أن اللغة والثقافة من أهم التحديات التي تعوق 
التفاعل بين كثير من العملاء وبين العديد من المواقع الإلكترونية» لذا فهناك 
حاجة ملحة لتطوير برمجيات من شأنها إحداث نقلة نوعية في ترجمة النصوص 
إلى لغات يفهمها العملاء» كذلك ضرورة مراعاة العواتق الثقافية والعادات 


والتقاليد والقيم بحيث لا تكون عائقاً نحو استخدام المواقع التجارية. 


5- الخصوصية والأمن: تعد السرية والمخصوصية من التحديات التي تعوق 
وتؤثر على تقبل بعض العملاء لفكرة التسوق عبر الإنترنت وخاصة أن عملية 
التبادل الإلكتروني تحتاج إلى الحصول على بعض البيانات من العملاء مثل 
الاسمء النوع» الجنسية» العنوان» طريقة السداد. وغيرهاء لذا فهناك ضرورة 
لاستخدام برمجيات خاصة للحفاظ على سرية وخصوصية التعاملات التجارية 
الإلكترونية مثل برنامج و0001 . 

6- عدم الثقة في وسائل الدفع الإلكترونية: إن أسلوب الدفع بواسطة 
بطاقات الافدان غبر الأاترقت هر أكثر أشكال السداد ارقاطا بالتسويق 
الإلكتروني» و تعتبر عملية تحويل النقود في صلب أي معاملات تجارية عبر 
الإنترنت من أكثر التحديات التي تواجه التسويق الإلكتروني. لذا أصبح هناك 
اتجاه نحو استخدام برمجيات خاصة لتأمين وسائل السداد الإلكتروني» وترسيخ 


35- 


ثقة العملاء مها مثل نر نامج 01 116015 اع 5 


التسويق الإلكتروني 


7- تحديات خاصة بالدول النامية: 
أ- غياب البنية التحتية الضرورية لهذا النوع من التجارة الحديثة. 
ب- عدم وضوح الرؤية المستقبلية للتسويق الإلكترونيٍ لدى مدراء 
الشركات. 
ج- ارتفاع التكلفة المادية للتحول إلى التسويق الإلكتروني. 
د- عدم تقبل العملاء لفكرة الشر-اء عبر الإنترنت لإحساسهم بالمخاطر 
المتعلقة بجودة السلع ورغبتهم في فحصها قبل الشراء. 
ه- عدم توافر أجهزة الكمبيوتر لدى نسبة كبيرة من المواطنين في الدول 
النامية. 
و- عدم انتشار الإنترنت بصورة كبيرة في بعض الدول النامية. 
ز- بطء شبكة الإنترنت وصعوبة التنقل عبر المواقع الإلكترونية في بعض 
الدول النامية. 
خافي): السويق عن لاناركت 
تحتاج عملية تسويق أي منتج أو خدمة إلى الاتصال بالجمهور المستهدف من 
المستهلكين والمستخدمين المحتملينء وإلى ضرورة توفر معلومات عن واقع 
وظروف الأسواق وأوضاع سلوك المستهلك والمنافسة والأسعار, كما يتطلب 
التسويق تقديم معلومات عن المنتج أو الخدمة المسوقة ليتم تعريف الجمهور بهاء 
وتعتبر شبكة الإنترنت إحدى وسائل توفير المعلومات عن فوائد ومنافع السلع 
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الفصل الثالث عشر د 


وقيمها المعنوية والمادية لمختلف الشركات حيث تسمح التكنولوجيا الخاصة 
بالإنترنت للشركات التركيز على الأهداف والأغراض التي تلائم العملاء 
والوسطاء بدون تكلفة إضافية» حيث نقدم خدمات تساهم في بيع منتج ماأو 
خدمة عن طريق الشبكة أي تعد شبكة الإنترنت ذات أهمية كبيرة في عملية 
التوزيع العالمي والترويج للمنتجات كمفهوم جادية السياً في العالم. 

يعتبر التسويق عبر الانترنت من أهم وسائل تكنولوجيا الأعمال التي 
ساعدت في نجاح الشركات مهما كان حجمها بأن تشترك بالانترنت وأن تقوم 
بالتسويق عن نفسها أو عن منتجاتها أو خدماتها بالاعتماد على الأجهزة التطبيقية 
المعلوماتية 5عءصةنام م هصتمكم]1 التي تتميز بسهولة الاستعال وانخفاض 
التكلفة» وتما زاد في سهولة وأهمية استخدام شبكة الإنترنت في التسويق ظهور 
وظيفتي البريد الإلكتروني (8-21311) والشبكة العنكبوتية الويب(7770). كا| 
أن الإنترنت غيرت مفاهيم الإدارة من خلال التحول من دفع المستهلك إلى 
جذبه» فأصبح الميل الآن هو الذي يختار السلعة ويذهب إليها قبل أن تأتي إليهء 
وبذلك حولت الإنترنت العملاء إلى سادة يأمرون فيطاعون لأنها وضعت زمام 
المبادرة بين أيديهم فيا يتعلق بالسرعة والراحة والمقارنة والسعر والجودة 
والجدارة» وبذل سيطرة العملاء على المنتجين والموزعين. بيننا وضح أن شبكة 
الإنترنت تقوم بالوظائف التسويقية نفسهاء ولكن بمفهوم جديد وإمكانيات 
جديدة واسعة ويمكن تنظيم الوظائف التسويقية ية الني يمكن أن تتم عبر 
الأفترتت وفق الشكل (3-13). 


6 "” التسويق الإلكتروني 


التوزيع © 
تطوير المنتج ها 

التسويق المباشر لآ 

التسويق التجاري [] 

تسويق الأحداث 8 

العلاقات العامة ا 

خدمة الزبائن ا 

تصميم الرسوم وترتيب المواد التسويقية لآ 
ترويج المبيعات 8 


تصميم الرسوم وترتيب 


المواد التسويقية 
العلاقات العامةأ لمواد التسويقر الإعلانات © 


خدمة الزبائن 


بحث السوق وتحليله 3 
المبيعات وإدارتها 8 


المصدر: (ماري, 1998: ص 9) 

أما خدمات الإنترنت في مجال التسويق: فقد كانت شبكة الإنترنت في بداية 
الأمر عبارة عن مجموعات خاصة ذات مصالح واهتامات مشتركة تعمل بمبداً 
المساعدة المتبادلة دون كسب تجاري» ففي البداية كان تركيز الشر_كات على جزء 
من هذه المجموعات التي تبتم بدعايتها التسويقية وبمنتجاتها وخدماتهاء وبعد 
فترة وجيزة وجدت هذه الشركات تجاوباً حقيقياً مع جهودها التسويقية على شبكة 
الإنترنت نتيجة التسهيلات والخدمات التي تقدمها للشركات المسوقة أو بالنسبة 
للأشخاص المستهلكين والمحتملين» ولقد بين أن هذه الخدمات كالآتي: 

- تقدم الإنترنت للشر-كات الصغيرة فرصاً للتنافس بصورة أفضل في 
الأسواق العالمية» خاصة وأن المنافسة أصبحت لا تعتمد على حجم الشر_كة. 
وإنما على مقدار التطور التكنولوجي لدى هذه الشركات. 
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الفصل الثالت عضر 


- تزيد الإنترنت من مساحة المعلومات والمنتجات التي يمكن أن يطّلع عليها 
أي زائر للشبكة» فتستطيع أن تصنع ما تريد من المعلومات للتعريف عن نفسها 
وعن منتجاتهاء وبذلك أصبحت شبكة الإنترنت عبارة عن سوق لجميع المتتجات 
والمعلومات على مدار 24 ساعة للمستهلكين» ففي بريطانيا يوجد أكبر مركز 
تسويق اسمه باركليز سكوير 835613 5011316 ينظمه مصر-_ف باركليز (اعكانة8 
علهة8 وفيه 14 متجراً بينها أكبر مخازن السوبر ماركت في بريطانياء ويحصل الشراء 
مباشرة بواسطة بطاقات الائتءان وعبر مصرف باركليزء وفي أمريكا يوجد أيضاً 
منتزه للتسوق يعرض 2000 سلعة وأطلق عليه شبكة التسوق عبر الإنترنت» 
ويتشكل متنزه التسويق التلقائي (2/1311 1) من عدة شركات بائعة وعدد من 
البائعين الذين يروجون لمنتجاتهم وخدماتهم معاء ويمكن لأي زائر لموقع بائع 
واحد الوصول إلى معرفة منتجات وخدمات بائعين آخرين. 

- تساهم الإنترنت في إزالة الحواجز التي تعيق الاتصالات بين المستهلكين 
بتقليص العقبات الناشئة عن المساحات الجغرافية والمواقع والزمن لكلا الطرفين 
المتتج والمستهلك. 

- تساهم النقاط الثلاثة السابقة في نمو حجم الفرص لعقد الصفقات عبر 
الإنترنت والوصول إلى ما يسمى بالتجارة الإلكترونية كنتيجة طبيعية للتسويق 
الناجح, فقد عرّفت التجارة الإلكترونية بأمها مصطلح يعبر فيه عن شراء أو بيع 
البضائع والخدمات باستعمال الشبكات الحاسوبية المختلفة» يعد السبب الرئيسي 
الذي يجذب المستهلكين إلى التتجارة الإلكترونية هو الإطلاع الهادئ والسربيع 


التسويق الإلكتروني 


على نماذج البضائع المختلفة ومواصفاتها وعلى عناوين وأسعار هذه المنتتجات 
غل شاقة الخاسب وانطلاقاً من هذا السيت أصبيحت الفجارة الإلكتروثية ركنا 
مهما في الإستراتيجية التسويقية» فتساعد الشركة على تخفيض تكلفتها وبالتالي 
زيادة أرباحهاء وذلك بإنجاز التعاملات التجارية عن طريق الاستفادة من 
خدمة الإنترنت كما وضح (سيبولد) أن نموذج الأعمال الجديد لم يستقر على اسم 
واحد فتارة يسمى التجارة الإلكترونية» وأخرى الأعمال الإلكترونية» وهناك 
من أطلق عليه اسم المنطقة الإلكترونية» وأن أهم مزايا دخول الشركة إلى عالم 
التجارة الإلكترونية هو البقاء في دنيا الأعمال» والميزة الثانية هو العاتد الذي 
تحققه من خلال زيادة ولاء العملاء والأرباح والتسويق بشكل أكثر وبوقت 
أقل» والاتصال المباشر بالعميل دون وسطاء أو كفلاء بالإضافة إلى انخفاض 
تكلفة أداء الأعمال التجارية وتكاليف خدمات ما بعد البيع. 


- أما بالنسبة للمستهلك فتحقق التجارة الإلكترونية عدة خيارات 
للمبغيلك عل دتري العالم لانتقاء منتجاته بجودة ونوعية أعلى. واختصار 
الوقت والإجراءات» ومعرفة أحدث الابتكارات والمنتتجات في الأسواق العالمية 

يقة سهلة للتعامل بين المستهلك والشركة أو الإدارة العامة. 

- تتيح عملية الاتصال عبر الإنترنت المقارنة بين الصفقات المتعددة التي من 
الممكن عقدها بتصفح المواقع المختلفة واختيار المتتجات البديلة التي يحتاجها 
فالمستهلك يختار من بين هذه المنتتجات حسب مواصفاتها وأسعارها با يتناسب 


مع رغباته وحاجاته» وبذلك تضاعف الشركة من هذه الصفقات والأرباح 
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الفصل الثالت عضر 


وتحقق تغطية لتكاليفها بالاعتماد على قدرة الشركة على استقطاب مستهلكين 
جدد وزيادة المبيعات والأرباح. 

- تساهم الإنترنت نتيجة لما سبق في تحقيق الفعالية والكفاءة للشر_كة في 
الأسواق الدولية» وذلك بتقديم تسهيلات للتسويق. 

- الأسعار: حيث يقوم البائع عبر الإنترنت بتقديم أسعاره وعرضهاء فيمكن 
لأي مستهلك أن يقوم بمفاوضات خاصة حول أسعار السلع التي يحتاجها حتى 
يتم الوصول إلى السعر الذي يرضي الطرفين. 

- الوسطاء: حيث تمكن شبعة الإنترنت من الوص ول إلى المستخدمين 
النهائيين بشكل مباشر من خلال الويب مما يقلل من دور الوسطاء؛ وتفسح 
مجالا واسعاً لاختيار المتتجات وشراء البضائع من الأسواق العالمية بأسعار 
خفضة متجاهلين الوسطاء المحليين بالنسبة للمنتجات التي يمكن نقلها 
إلكترونياً (البرمجيات). 

- خلق الأسواق: حيث أوجدت الإنترنت وظائف جديدة كصانعي 
الأسواق» ومساعدي البائعين والمشترين في اختيار مواقع معينة وفق المفاوضات 
التجارية» وإنجاز صفقات تساهم في تكوين أسواق في الانترنت بين المتعاملين 
بها بطريقتين: 

1 - المزاد العلني الإلكتروني. 


2- المقايضة. 


ب التسويق الإلكتروني 


- تحقق الإنترنت تدفقاً فعالاً لرأس المال» حيث توجد مواقع على الإنترنت 
تقوم بتسويق فرص استثار ما يزيد في تدفق رأس المال والاستثارات الأجنبية. 
ومثال على ذلك تنشر الشركة (صقطء 1اذمةن) عتتامع7؟ سدعتتعسة) إعلانات 
عن فرص على الإنترنت لجميع المستثمرين المتحملين وتأخذ الشركة أجرة في 
نباية كل تعامل نتيجة إحضار مستثمر وخلق فرص استثمار معاً. 

- يساعد انتشار وتوسيع الانترتت عاكلا عل إقاة أسواق لسكنات جديندة 
للشركات من خلال الإعلان عن منتجات جديدة عبر الإنترنت» بما يخلق طلباً 
سريعاً عليها نظراً لاتساع نطاق الجهود وإمكانية المقارنة المباشرة مع نتائج 
الاختبارات للمنتجات الجديدة في كل سوقء. حيث من المتوقع أن يصل إلى 
الانترنت في نباية عام 2005 حوالي 1.2 مليار إنسان يمثلون سوقاً ضخ]ً م 
تحدث في تاريخ البشررية» إذا تساهم الإنترنت في تطوير منتجات الأسواق 
الجديدة بالانفتاح على أسواق العالم عن طريق الانترنت ودراستها ومعرفة 
حاجاتها ثم تقوم الشركة بالتكيف مع الطلب في هذه الأسواق. 

تعد الخدمة الأساسية التي تقدمها الإنترنت للتسويق هي الترويج معلوماتياً 
أو إعلامياً (0141:ءمده/دآ) باعتباره مزيجاً من الحقائق المشيرة للاهتمام؛ ومن 
المواضيع ذات الصلة القوية بموضوع البيع. 

- تعمل شبكة الإنترنت على تدعيم عملية تنشيط المبيعات بتقديم وإعطاء 
ميزة إضافية أو استثنائية أو منفعة للموزعين أو المستهلكين» فيمكن للشر-_كة 
المعلنة أن تضع فرصة لشراء منتجاتها بأسعار أقل مع تقديم هدية مجانية على 
الموقع الخاص بهاء وهذا يساهم في نجاحها وانتشارها عالمياً. 
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الفصل الثالت عضر 


تفتح الإنترنت أبواباً ومجالات عدة لعقد جلسات وحلقات استثنائية أو 
وبذلك تساهم في العلاقات العامة. 

- تسهل الإنترنت إدارة بحوث التسويق على الشبكة العالمية» فقد أشار 
(حروبي) إلى أنه ما زال الكثير من المديرين والمستثمرين والمفكرين يعتبرون 
الإنترنت منفذاً للتوزيع» وينسون أنها مصدرلمعلومات البحوث والتطوير 
والابتكار والتصنيع. 
والمستخدمين بشكل أوتوماتيكي» فيجمعون المعلومات من الزائر وهو على 
الموقع وبناء على ذلك يمكن للشركة معرفة رأي الزائر وتقدير قيمة المعلومات. 

- أشير إلى أن شبكة الإنترنت تساعد في دعم التراسل مع المستهلكين 
والموردين والموظفين» فهي وسيلة اتصال وأداة إعلان تجارية تساعد في دعم 
واجهة المحل الرقمية وبيع البضائع أو تسليم المعلومات إلى الزبائن في كل أنحاء 
العالم على مدار 24. 

د ةايح العدريق عدي الاتززقك سينا ووليا إقيانة الوق امسا 
نظراً لامتداده خارج الحدود الوطنية للشركات المسوقة» حيث توفر الإنترنت 
وسيلة مباشرة وغير رسمية لتجاوز الوسائتل التقليدية وعبور حدود البلدان 


بدون جهد. 


التسويق الإلكتروني 


صعوبات التسويق عبر الإنترنت أعمتعاص] نزط عستاععاته]3 01 اداه ]زدآ: 
لقد تبين أن شبكة الإنترنت جلبت كمية كبيرة من المعلومات الخارجية» لكنها لم 
تكن المعلومات التي كنا نريدهاء وبذلك زادت المعلومات تلوثاً» فهي تأخذ ما 
يلفظه الآخرون من معلومات وتقدمه لنا خاناء تيحن لاتريد معلومات عانبة 
بل نريد معلومات حقيقية» فالانترنت ليست أعظم اختراع في التاريخ بل هي 
نتاج تزاوج عشرات وربما مئات الاختراعات» فتحدث الانترنت تغيراً جذرياً في 
الاقتصاد والصناعة والتجارة نتيجة لذلك. ليس على الإدارة فقط. بل في دعم 
غملية اتخاذ القراز داخل المؤمسات؛ وتشمل عل هذه الصعوبات: 

1- عدم توفر مزودي خدمات الإنترنت (أشخاص وشركات) لتقوم بدور 
الوسيط بين أي جهة راغبة بالاشتراك في الإنترنت» تستطيع توفير الاتصال 
وفق شروط وأجور معينة. 

2- وجود تكلفة لاستخدام الإنترنت تشمل تكلفة الإعداد مناا56 لإنشاء موقع 
وتكلفة الاستخدام 115386 للخدمات التي تشمل رس]ً مالياً متغيراً بفعل 
الاستخدام واشتراكاً شهرياً ثابتاً. 

3- تحتاج الانترنت إلى إدارة لمعالجة المعلومات وتنظيمهاء باعتبار أن انتشارها 
واسع عالمياً ما يزيد من كمية المعلومات على شبكة الإنترنت. 

4- تعاني شبكة الانترنت من نقص الأمن والانضباط في يتعلق بالدفع 
(التعاملات المالية) في عمليات التجارة الإلكترونية فقد يستغل بعضهم 
بطاقة ائتمان المشتري أو قد يتم التعامل مع جهات غير موجودة في الواقع فقد 
لا يوجد مستهلك حقيقي أولا توجد شركة حقيقية» حيث تعتبر هذه النقطة 


من العوامل التي تعوق. 
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« أهمية الخدمات. 
٠تعريف‏ الخدمات. 


"نطاق الخدمات. 


٠»‏ مفهوم جودة الخدمات. 


* نطاق جودة الخدمات. 
٠‏ خصائص الخدمات. 


* استراتيجيات المزيج الخدماتي. 
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لقد كانت منظمات الخدمات - ومن ضمنها منظمات التأمين - بطيئة جداً في 
تبينها لمفهوم التسويق والكثير من الدراسات بينت أنها متخلفة عن الشر_كات 
الصناعية من حيث استخدامها وتطويرها للأساليب والتقنيات التسويقية 
ويعود ذلك إلى عدة أسباب» منها: أن العديد من شركات الخدمات صغيرة 
الحجمء وهي تعتقد أن استخدامها لإدارة التسويق سيكون ذا كلفة مرتفعة 
للنسبة لهاء ثم أن ارتفاع الطلب على منتجات هذه الشركة يشكل سبباً آخر يقف 
وراء عدم استخدامها لهذه الأساليبء كما أن التشريعات والقوانين المحلية والتي 
كانت تشكل سياجا حامياً لبعضها من المنافسة الأجنية والمحلية خلقت نوعا 
من الاحتكار أو شبه الاحتكار في بعض الصناعات الخدمية» الأمر الذي ترتب 
عليه إهمال هذه الشركات للجوانب والأنشطة التسويقية في تمارستها لأعماها. 

إن الخدمات لها خصائص متميزة ومختلفة عن السلع الملموسة ولمهذا فإن 
تسويق الخدمات سواء محلياً أو دولياً يعتبر من الصعوبة بمكانء وبالرغم من 
تعاظم دور صناعة الخدمات في التنمية الاقتصادية من ناحية خلق فرص العمل» 
وزيادة الدخل القومي» المساهمة في إعادة توزيع الثروة» وبناء وخلق علاقات 
تكاملية مع اسواق اقتصادية متعددة, إلا أنه مازال هناك كثير من 
التحديات التي تواجههاء مثل مشكلة تنميط الخدمات». وكيفية تحقيق التوازن 
بين العرض والطلب بالإضافة إلى ذلك فإن العوامل الثقافية وعدم وجود 
ضمانات لإعادة الطلب على بعض الخدمات مثل الرحلات السياحية تزيد من 
قوة هذه التحديات. 


أولة: أهية الخدمات 

تنبع أهمية الخدمة من طبيعة خصائصها ودورها في الحياة اليومية» فالسعي إلى 
الإفادة من الخدمة في وقتها يختلف عن الإفادة من السلعة» فقد يتم تأجيل أو 
تأخير في الإفادة من السلعة» ولكن ذلك قد لا تحسن عواقبه في الخدمة والتي 
غالباً ما تقترن يوقت عحدد.. وإن واحدة من أبرز الخصائض للعقدين السابقين 
من القرن الماضي ومطلع هذا القرن تمثلت في النمو الهائل في قطاع الخدمات في 
الاقتصاد العالمي المتقدم. 

إن ظاهرة الزيادة في الطلب على الخدمات سمة واضحة في دول العالم» ففي 
كندا شكلٌ قطاع الخدمات ما معدله 67/ في عام 2003م من إجمال التشغيل 
وشكلٌ نسبةٌ مقاربة من إجمال الناتج القومي وفي المملكة المتحدة ارتفعت حصة 
المخدمات من 48.5/ عام 2003 إلى 53.2/ عام 2004 أما في الولايات 
المتحدة الأمريكية حالياً فقد بلغت أكثر من 71/ لعام 2007 من إجمالي الناتج 
القومي» وكذلك تزايد عدد الآفراد الذين تم تعيينهم واستخدامهم في قطاع 
الخدمات ليتجاوز أعداد المستخدمين في أي قطاع آخر من اسواق الاقتصاد. 
هذا فضلاً عن استمرار تزايد النمو في الوظائف والأعمال الخدمية أيضأًء فمن 
بين (15) مليون وظيفة وفرصة عمل تم استحداثها منذ نهاية فترة الركود 
الاقتصادي الأخير عام 2002» هناك ما يزيد عن 58/ من هذه الوظائف 
والأعمال ترتبط بحقول الخدمات ومجالاتها ومن ناحية أخرى تزايد حجم 
صرف وإنفاق المستهلك على الخدمات بصورة أسرع وأكبر من الصر_ف على 
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الفصل الرابع عشر 


المتتجات المعمرة والمنتجات غير المعمرة» ففي عام 1996 شكلت الخدمات 
8 من إجمالي الاستهلاك» وبحلول عام 2006 ارتفع هذا المعدل إلى 
6 ااأما في عام 2007 فإن معدل الخدمات بلغ أكثر بكثير من نصف 
نفقات وتكاليف الاستهلاك في الولايات المتحدة وبذلك نستطيع القول: بأن 
الخدمات تسير في طريقها لتصبح جزءاً لا يتجزأ من الاقتصاديات المتطورة. 

كان “تعريف القينات 

ما الذي يوصف بأنه خدمة؟ لا تتسم الإجابة على هذا السؤال بالوضوح 
دائ)؛ لأن هناك خدمات ثابتة يتم تسويقها بالارتباط مع السلع» كا قد تتطلب 
كل الخدمات سلعاً مدعمة لما (حيث إنك تحتاج إلى طائرة توفر لك خدمة النقل 
الجوي). كما تتطلب السلع أيضاً خدمات مدعمة لما (يتطلب بيع قميص أو 
حتى علبة فول وجود خدمة خزينة دفع وبالإضافة إلى ذلك» يمكن أن تقوم 
الشركة ببيع مزيج من السلع والخدمات؛ وهكذا بالإضافة إلى توفير خدمة 
إصلاح السيارات» ربها يمكنك شراء شمعة إشعال أو منقٌّ للوقود؛ ولذلك 
يعتبر المتتج مزيجاً من السلع والخدمات الموجودة في تسلسل مستمرء يتراوح من 
السلع إلى الخدمات أو العكس كما هو موضح في الشكل (1-14). 

وهناك العديد من التعاريف للخدمات والتي تناوها أيضاً العديد من الباحثين 
والكتاب» فقد عرف (261/نا1 ,0]161؟1) الخدمة بأنها أي فعل أو أداء يقدمه أحد 
الأطراف إلى طرف آخر ويكون بالأساس غير ملموس ولا ينجم عنه تملك شيء 
ماء وإنتاجه قد يكون أو لا يكون مقروناً بمنتج مادي. وعرف 5137068 الخدمات 


بأنها عبارة عن منتوج غير ملموس يقدم فوائد ومنافع مباشرة للمستهلك كنتيجة 
لتطبيق أو استخدام جهد أو طاقة بشررية أو آلية فيه على أشخاص أو أشياء 
معينة ومحددة؛ والخدمة لا يمكن حيازتها واستهلاكها مادياً. وغرف أيضناً 
اعقطء3/1 ,ته ن1ة/171 الخدمة بأنها مهنة أو نشاط أدائي ينفذ للمستهلك أو نشاط 
استهلاكي يتضمن مشاركة المستهلك» مقشل الاستخدام» ولكن ليس التملك 
لتسهيلات أو منتجات الشركة. وطبقاً لهذه التعاريفء فإنه يكون عرض الخدمة 
يتراوح بين مجرد منتج من جهة أو مجرد خدمة من جهة أخرى. يغلب على كتاب 
التسويق لحد الآن اعتبار أن السلع المادية والمخدمات من طبيعة واحدة وعدم 
التفرقة بينهماء وينطوي هذا على القبول الضمني لغرض أساسي هو أن سلوك 
المشترك لا يختلف ني حال شراء السلع والخدمات» كم أن البائع يمكن أن يتبع 
نفس الأسلوب التسويقي في كلا الحالتين سواء أكانت خدمات أم منتجات. وقد 
أشار 10065 في كتابه إلى صعوبة الفصل بين الخدمة والمنتج بسبب صعوبة الفصل 
المشار إليهاء وقد أشار أيضاً بأن ظهور الاقتصاد الخدمي يمكن أن يكون أمراً 
صناعياً ناتجاً عن نظام التصنيف مثلم| هو ظاهرة حقيقية» والحقيقة هي أن هناك 
اقتصاداً موجوداً» وأنه مصمم لأجل إشباع حاجات ورغبات بغض النظر عم إذا 
كانت هذه الحاجات والرغبات تشبع بوسائل ملموسة أم غير ملموسة. 

ونظراً لأغراض التسويقء قد يكون من الأفضل تقسيم الخدمات إلى نوعين: في 
النوعية الأولى» تأتي الخدمات التي تعد الغرض أو الحدف الأساسي للعملية 
التجارية. افترض أنك قمت بتأجير سيارة من هيرتز 116:12» حيث توفر لك الشركة 


السيارة (سلعة ملموسة) وخدمة الاستئجار. ولكنك تقوم بشراء خدمة استخدام 
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سح ع ع اه د 1 


السيارة نفسهاء هذه واحدة أما في النوعية الثانية» فتأتي الخدمات التي تدعم أو 
تسهل بيع سلعة معينة أو خدمة أخرى؛ فعندما نقوم بتأجير سيارة من هيرتز 116112 
يمكنك كذلك الحصول على تأمين ضد التصادم والحوادث, وأيضاً استخدام 
هاتف خلوي وجهاز تصفح إلكتروني. ويطلق على هذه الخدمات: خدمات 
تكميلية أو خدمات دعم. 

يي ا رز 11 6152 
تتابع السلع - الخدمات واستمرارها 


سجاد سيارا ات ملابس مواد عذ ائية 


ومفروشات جاهزة له 


المصدر: (2115 :2006 ,صماصة)5) 

ومع وضع هذه الفروق موضع الاعتبار» يمكننا تعريف الخندمات 56171065 
الآن على أها: أنشطة قابلة للتعريف غير ملموسة» وهي تمثل الهدف الأساسي 
لعملية تجارية معينة» تم تصميمها لإشباع حاجة معينة لدى المستهلك. ويستبعد 
هذا التعريف الخدمات التكميلية التي تدعم بيع السلع بخدمات إضافية. وعلى 
الرغم من أننا نستبعد الخدمات التكميلية من مناقشتنا هناء فإننا لا نرغب في تقليل 
أهميتهاء ففي المجالات التي تكون فيها الاختلافات قليلة بين المتتجات الأساسية 
للمنافسين» يمكن أن تصبح الخدمات التكميلية أساساً لميزة تفاضلية مهمة. 


410 تسويق الخدمات 
ثالقاً: تطاق الخدماتث 
باستخدام تعريف شامل للعمليات التجارية والعملاء» من الأفضل التعرف 
على شركات المخدمات التي تستهدف الربح ناآ وءع56510 10-016 والتي 
لا تستهدفه وصعاط وعءنتتتتء5 10-5:056-مول< (غير التجارية). حيث تبيع 
شركات الخدمات التي تستهدف الربح للمستهلكين والأعمال التجارية 
الأخرىء مع وضع العمليات المربحة هدفاً أساسياً ل ها. وتنعكس هذه الفئة في 
الآمثلة التالية» التي يتم تصنيفها حسب المجال العام: 
“ الإسكان والإنشاءات الأخرى: تأجير المكاتبء والمخازن. والفنادق» والنزل» 
والشققء والمزارع. 
٠‏ عمليات أو خدمات منزلية: منافع» وصيانة» وإصلاحات منزلية» وبستنه. 
وتنظيف المنزل. 
الاستجام والترفيه: المسارح ودور العرض والألعاب الرياضية والمنتزهات 
والمشاركة في الرياضيات وتناول الوجبات في المطاعم والمتتجعات. 
* العناية الشخصية: غسيل الملابس والتنظيف الجاف والنظافة والتزين 
الشخصيء وحمامات المياه. 
* الرعاية الطبية الصحية: خدمات طبية بدنية وعقلية» وعلاج أسنان» وتمريض» 
ودخول المستشفى للعلاج» والعلاج الجسدي. 
« تعليم خاص: مدارس حرفية متخصصة ومدارس تمريض ومدارس جوية 
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الفصل الرابع عشر رس 2 


٠‏ خدمات تجارية محترفة: قانونية؛» ومحاسبية» وإعلان» وبحوث تسويق» 
وعلاقات عامة» واستشارات إدارية. 

٠‏ خدمات مالية: تأمين شخصي وتجاري. وصرافة» وخدمة ائتتان» وقروض» 
واستشارات مالية واستثارية. 

“نقل: خدمة شحن وركاب باستخدام وسائل النقل العامة» وإصلاح 
السيارات وتأجيرهاء والتسليم السريع للطرود. 

* اتصالات: هاتف. وفاكس وحاسب آلي» وخدمات "إنترنت". 


ولن نقوم هنا بتقسيم هذه المجموعات إلى خدمات تجارية وخدمات 
استهلاكية» ىا فعلنا مع السلع؛ لأن معظم هذه الخدمات يتم الحصول عليها من 
حبوظات السوق همل عد معواء ولؤسيبات الودياه فو الجارية 
نوعان؛ ويتمثل النوع الأول في مؤسسات الخدمات التي لا تستهدف الربح 
نطوع 01 دعن ع5 نزولل لأن النمو والوجود يعتمدان على 
الحصول على عوائد تزيد على التكاليف. وعلى الرغم من ذلكء يعد الربح 
(الذي يمكن الإشارة اليه باسم مختلف هناء مثل: الفائفض) أمراً ثانوياً بالنسبة 
للهدف الأساسي للمؤسسات التي لا تستهدف الربح. وفي العديد من الحالات» 
تعمل المؤسسات التي لا تستهدف الربح بطريقة تشبه الأعمال التجارية التي 
تستهدف الربح إلى حد كبير» وتقوم هذه المؤسسات بالإنتاج وإنفاق بلايين 


الدولارات» وتوظيف الآلاف من الأشخاص. 


رابعاً: مفهوم جودة الخدمات 


هناك العديد من التعريفات للجودة» ولكن معظمها يميل إلى الخيال ويبتعد 

عن الموضوعية. فالعديد من الناس قد تعني الجودة لهم الأحسن أو الأفضل أو 
الأكثر ملاءمة للغرض. فربها طرق القياس قد تكون مختلفة» قد يختلف العملاء 
في حاجاتهم وتوقعاتهم عند البحث في نوعية الخدمة المطلوبة وفي كيفية حكمهم 
عليها. فالعملاء الكبار في السن مثلاً قد يقدرون أمين الصندوق في البنك الذي 
يتبادل معهم الحديث لفترة من الوقتء والذي يخاطبهم بطريقة ة مألوفة لهم بين| 
رجال الأعمال قد يتوقعون منه أن يتحدث معهم بأسلوب مهني وأن ينهي 
عملية المبادلة بطريقة أسرع وأكثر فاعلية هذا وأن كانت نفس الخدمة المطلوبة 
أداءها متماثلة في كل حالة ومن نفس أمين الصندوق. 

ففي الشركات الإنتاجية (المصانع) ينظر إلى الجودة كعنصر يمكن قياسه بدقة 
متناهية» ويمكن قياسها من حيث مطابقتها للمواصفات. فالرقابة على الجودة كانت 
تطبق عند نهاية مرحلة عملية الإنتاج حيث يتم فحص الجودة للوحدات المنتجة 
ورفض الوحدات المعيبة. إلا أن هذا قد تغير الآن لتكون عملية الرقابة على الحودة 
قبل وبعد الإنتاج وعند التسليم حيث يتم بناء وتطبيق الجودة في عملية الإنتاج 
ومراحلهاء وعلى جودة مدخلات الإنتاج وعلى إجراءات التأكد من تطبيقها. 


خاسيا: إدارة سردة القدماتك 


لقد طور بيري وزملاؤه (86533) نموذجاً يدعى بتحليل الفجوة؛ وذلك 
هدف استخدامه في تحليل و تحديد مصادر مشاكل الحودة ومساعدة المديرين في 
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كيفية تحسين الجودة. في البداية يوضح النموذج كا هو مبين في الشكل (3-14) 
كيف تظهر جودة الخدمة» حيث يتعلق الجزء العلوي بالعميل بينما الجزء السفلي 
يختص بمقدم الخدمة» فالخدمة المتوقعة هي نتيجة للخبرة السابقة للعميل 
والاحتياجات الشخصية والاتصالات بالكلمة المنقولة وهي أيضاً تتأثر بأنشطة 
التسويق الترويجية للمؤسسة. 

إن تجربة الخدمة التي تدعى أحياناً بالخدمة المدركة من جهة أخرى هي نتاج 
سلسلة القرارات والآنشطة الداخلية. إن ادراكات الإدارة لتوقعات العميل 
ترشدها في اتخاذ القرارات المتعلقة بمواصفات الجودة التي تتبعها المؤسسة عند 
إنتاج الخدمة» والعميل بالطبع يتعرض لعملية الإنتاج والتسليم كعملية ذات 
علاقة بعنصر الجودة وال حل الفني. إن بناء النموذج يحدد الخطوات التي يجب 
أخذها بالاعتبار عند تحليل وتخطيط جودة الخدمة وتفحص مصادر المشاكل 
المحتملة في الجودة. وقد حدد نموذج الخدمة الفجوات التي تسبب عدم النجاح 


في تقديم الجودة المطلوبة بخمس فجوات هي: 
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1- فجوة بين توقعات العميل وإدراك إدارة المؤسسة: نجد أن إدارة المؤسسة 
ترى توقعات الحودة غير صحيحة؛ فقد لا تدرك داق بدقة رغبات العملاء 
وكيفية حكم العميل على مكونات الخدمة لآن المعلومات التي لديها غير 
صحيحة عن السوق وأنماط الطلب أو تم تفسيرها بصورة خاطئة؛ فقد يعتقد 
فكلا مديرو الستشفيات أن المرفى كمون عل جودة خدمة الشف من 
خلال الخدمات الفندقية المتاحة» بينا قد يهتم المرضى بمسؤوليات ونوعية 
الأطباء والممرضين أكثر من أي شيء آخر. 

2- فجوة بين إدراك المؤسسة وتحديد درجة دقة مواصفات الجودة» وهذه 
تعني أن مواصفات الجودة لا تتطابق مع توقعات الإدارة» وقد يعزى السبب 
لعدم قدرة المؤسسة على وضع مستويات واضحة للجودة أو أخطاء في إجراءات 
التخطيط أو قد تكون مستويات الجودة واضحة لكنها لا ترتقي لمستويات 
توقعات العملاء المستهدفين أو قد تكون واضحة وتروق للعملاء إلا أنها لا 
تصل إلى طموحات الإدارة» مثلاً قد ترغب إحدى شركات الطيران في سرعة 
الرد على المكالمات الهاتفية ولكن ليس لديبها الإمكانات اللازمة. 

3- فجوة بين تحديد مستوى جودة الخدمة والتسليم الفعلي للخدمة؛ حيث 
إن هناك كثيراً من العوامل التي تؤثر على أداء الخدمة ومنها أن تكون المواصفات 
معقدة جداً وغير مرنة أو أن العاملين غير مقتنعين با مواصفات المطلوبة أو أنهم 
غير مدربين بصورة كافية على أداء الخدمة أو لا يكون لديهم الحافز الكافي على 
أداء الخدمة أو وجود أنظمة تشغيل سيئة» ما يؤثر على مستوى جودة الخدمة 


المؤداة واختلاف ذلك عن المستوى المرغوب والمحدد مسبقاً. 


40 تسويق الخدمات 


4- فجوة بين أداء الخدمة والاتصال بالسوق» وهذه تعني بأن الذفوى أو 
الوعود المعطاة من خلال أنشطة الاتصال الترويجية لا تتطابق مع الأداء الفعلي 
للخدمة وقد يرجع السبب لعدم التنسيق أو ضعفه بين العمليات والتسويق 
الخارجي في المؤسسة» ومن أمثلة ذلك قيام العميل بحجز غرفة فندق بمواصفات 
معينة بناء على ما جاء في إعلانات الفندق وعند استلامه للغرفة وجد أن المواصفات 
التي أظهرتها الإعلانات لا تتطابق مع ما استلمه أو مع ما طلبه. 

5- فجوة بين الخدمة المؤداة والمتوقعة: وهذا يعني أن الخدمة المدركة لا 
تتطابق مع الخدمة الفعلية وقد يكون ذلك لحدوث أكثر من فجوة في آن واحد. 

إن الأسباب التى قد تدعو لتطوير وإيصال جودة الخدمة تعد مهمة ويمكن 
07 تلخيصها في ثلاثة جوانب: 

إن المؤسسات ذات الشهرة المعروفة بارتفاع مدى التطابق في مواصفات 
جودة خدماتها قد تحفق ميزة تنافسية في سوق الخدمة على نظائرها. 

إن الجودة "مجانا": أي بمعنى أن تكاليف الحصول عليها صحيحة من أول 
مرة هي أقل بكثير من تكاليف معالجتها وتصحيحها عندما تفشل في تلبية 

* إن جودة الخدمة الأفضل تستطيع تحقيق أسعار استثنائية (أي البيع بأسعار 
مرتفعة)» فالعملاء عادة ما يكونون مستعدين لدفع أسعار عالية للخدمات التي 
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* كل من هذه الأسباب السالفة الذكر لجعل جودة الخدمة في المقدمة لها تأثير 
مباشر على الربحية. وعلى أية حالء وبناء على الصورة الذهنية» ورضا العميل 
فمن الممكن أيضاً تطبيق ذلك على المؤسسات غير الحادفة للربح. 

* إن معرفة ما يجعل تقييم جودة الخدمة أمراً صعبا هي أن الفرو قات بين 
مؤسسات الخدمات تعني بأنه لا يوجد هناك مجموعة واحدة من العوامل يمكن 
تصنيفها في إنتاج معايير مميزة ومحددة» فالمخدمات الترفيهية والخدمات المالية 
والخدمات التعليمية والخدمات الصحية سيحكم عليها جميعاً من خلال معايير 
عديدة ومتنوعة» كبا أن الخدمات تشمل على أنشطة عريضة تمتد من أنشطة 
ملموسة إلى أنشطة غير ملموسة. وبالتالي فإن وجود معايبر شاملة للجودة لن 
عون عملية 

سادساً: خصائص الخدمات 


وعلى أية حال فإن العنصر العام في جودة الخدمة بغض النظر عن نوعها هو 
أن الخصائص التي قد تشترك فيها جميع الخدمات هي: 
* اللاملموسية: إن الخدمات التي تتسم بعدم ملموسيتها المرتفعة قد تعتمد على 
عناصر مفاهيمية وفلسفية» أن هذه الطبيعة المجردة لبعض الخدمات تجعل 
* مشاركة العميل: إن العملاء في كثير من أنواع الخدمات يشاركون بفعالية في 
عملية إنتاج الخدمة. 


40 تسويق الخدمات 


تلقي الخدمة: إن الخدمات هي عادة مركب يتألف من عدة أجزاء وأن مجموع 

هذه الأجزاء أو التجربة الكلية لتلقي الخدمة هي التي يستعملها العميل 

لتشكيل أحكامه عل الجوذة. 
* التلازم: إن العديد من الخدمات المتخصصة متلازمة - إن خصائص مقدم الخدمة 

من حيث الخبرة والمعرفة والمهارة هي جزء من مقومات جودة الخدمة. 

كما ونجد أن هناك اتفاقاً بين الكتاب حول خصائص المخدمات»؛ وقد حددها 
كل منهم بأربع خصائص أساسية وهي: 

1- عدم إمكانية القدرة على اللمس. 

2- غير قابلة للخزن. 

3- التباين. 

4- عدم إمكانية الفصل بين الإنتاج والاستهلاك.. 

سابعاً: إستراتيجيات المزيج التسويقي الخدماتي 

حيث يمكن لمسوقي الخدمات استخدام التجزئة الجغرافية» والديمغرافية 
والسلوكية والنفعية وذلك لتحديد أسواقهم المستهدفة. وكا هو الخال لأسواق 
السلع فإن التجزئة الديمغرافية هي المتغير الأكثر استخداماً في تسويق الخدمات. 
إن إشباع حاجات ورغبات مشتري الخدمات يستلزم تطوير مزيج تسويقي 
فاعل» فسياسة تطوير الخدمات, والتسعيرء والتوزيع واستراتيجيات الترويج 
يجب وضعها ضمن برنامج تسويقي متكامل» وسيقدم الباحث شرحاً موجراً 
لعناصر المزيج التسويقي للخدمات: 
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1- استراتيجية الخدمة 521687 5166 5: مثلها مثل السلع الملموسة.ء 
يمكن تصنيف الخدمات اعتماداً على استخدامها المقصود فجميع الخدمات إما 
أن تكون خدمات استهلاكية أو خدمات صناعية» وحتى لنفس المخندمات التي 
يستخدمها كلا القطاعين الاستهلاكي والصناعيء مثل ال هاتف. والغاز 
وخدمات الكهرباء» فإ منظمة القدمات غالبا ما تحافظ عل اسواق تسويقية 
منفصلة لكل قطاع مع زبائنهاء ى) يمكن تصنيف الخدمات الاستهلاكية إلى 
خدمات ميسرة وخدمات التسوق وكذلك الخدمات الخاصة والخدمات الميسرة» 
مثل: تنظيف الملابس» تصليح الأحذية» وخدمات التسويق» مثشل: خدمات 
تصليح السيارات» التأمين وذلك لأن هذه الخدمات تحتاج إلى جهود في البحث 
عن الأسعار المناسبة والجودة» والخدمات الخاصة؛» مثل: الخدمات المتخصصة» 
المالية أو القانونية أو الطبية» ويلاحظ في هذا الجانب إلى أن بعض القضايا ذات 
العلاقة المباشرة بالسلع الملموسة يكون استخدامها قليلاً جداً في الخدمات؛ مثل: 
التعبئة والتغليف. والعينات. 

2- استراتيجية التسعير 51121683 11185©:يعتبر تسعير المخدمات مشكلة 
كبيرة لكثير من الشركات. فعند صياغة استراتيجية التسعير يجب أن يأخذ مسوق 
الخدمة بعين الاعتبار الطلب على الخدمة؛ الإنتاج» التسويقء التكاليف الإدارية 
وتأثير المنافسين» ويلاحظ أن المنافسة السعرية في سوق الخدمات تعتبر محدودة: 
أما الأسعار التفاوضية فهي تشكل جزءاً هاماً لكثير من الخدمات الخاصة؛ مثل: 
تصليح السيارة» وبرامج اللياقة الصحية» والاستشارات القانونية والمالية والطبية» 


وبحوث التسويق» وتأجير المحدات» والتأمين» وخدمات الأمن والحاية. 


3- استراتيجية التوزيع 56526683 (©126©) صمناناطتوذط: تتصف قنوات 
توزيع الخدمات بأنها أكثر بساطة ومباشرة من تلك المستخدمة في توزيع السلع 
ويعود السبب في ذلك إلى عدم مملوسية الخدمات ولهذا فإن مسوق الخدمات أقل 
اهتماماً بمواضيع التخزين» والنقل ومراقبة المخزون وبالتالية يستخدم قنوات 
أقصر. والسبب الآخر هو لضرورة استمرار العلاقة بين مقدم الخدمة 
ومستخدميها وغالباً لا يستبدل المستفيدون من خدمة المؤسسات التي يتعاملون 
معها طالما أنهم راضون عن مستوى الخدمة: كالبنوك: وشركات التأمين 
والمحامون وغيرهمء وهناك استثناءاً رئيساً لعدم توزيع الخدمات بشكل مباشرء 
مثل وكلاء السفر الذي يقومون ببيع تذاكر السفر نيابة عن الشركة الناقلة مقابل 
نسبة عمولة معينة. 

4- استراتيجية الثر ويج 512187 1دوامسرهء2: تتضمن استراتيجية 
تروج الخدمات مزيج ترويجي يتكون من العناصر الشخصية وغير الشخصية 
لأخبار وإقناع و/ أو تذكير الأفراد والشركات الذين يمثلون السوق المستهدف 
لمقدم الخدمة» وبسبب طبيعة الخدمات غير الملموسة فإن هذا يضيف أعباء كثيرة 
في كيفية تطوير استراتيجية ترويج فاعلة» وحتى يتم التغلب على هذه المشكلة 
فإن من الضروري إضفاء صفة المادية للخدمة من خلال منافعها المكتسبة. أو 
من خلال تركيز الفكرة الرئيسية على صورة الشركة وسمعتهاء مثل: الخيرة» 
والكفاءة» والصداقة... الخ. 

5- مقدمو الخدمة ©1م2»0: يشكل الأشخاص الذين يقدمون الخدمة جزءاً 
مهما من الخدمة من حيث طريقة التقديم والعلاقات مع المستفيدين من الخدمة. 
(موظفي البنوكء الفراشين). 
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6- مراحل تقديم الخدمة 706655 : إن المراحل والكيفية التي يتم تقديم 
الخدمة من خلالها تعد هامة جداً للشركات الخدمية» حيث تتضمن الإجراءات 
والطرق والأساليب المتبعة لتقديم الخدمة. 

7- الدليل المادي ععمع110 لوءنووطط: يؤثر الدليل المادي مثل البيئة المادية 
كالأاث والنظافة والديكور غل جودة القدمات وتغتر مهمة جداً كواحدة من 
عناصر المزيج التسويقي للخدمات. 

وقد أشار بعض الكتاب إلى أن عناصر المزيج الخدمي الإضافية هي: 

1- الجمهور (الناس 260816) لقد ظهر العنصر البشري في النموذج التقليدي 
للمزيج التسويقي تحت بند البيع الشخصيء إلا أنه يجب الأخذ بعين الاعتبار 
أمرين: 
- ان الأفراد الذين يلعبون دوراً مهما في العمليات والإنتاج في منظمات 

الخدمة (الشيف في المطعم مثلاً) يشكلون جزءاً مهما من الخدمة ذاتهاء بل 
يساهمون أيضاً في إنتاج الخدمة مثلهم مثل مندوبي البيع» فالعاملون في 
منظمات الخدمات يقومون بوظيفتي الإنتاج والبيع معاً. إن طريقة إنجاز 
الخدمة أو طريقة تقديمها تعد حاسمة بالنسبة لبيع الخدمة تماماً. 

- الجزء الآخر الذي يرتبط في إنتاج الخدمة هو العلاقة التفاعلية بين العملاء 

والفيدون إة آق إدواك المتسولاف لوده القدمة للقدمة نشكا ويعاتر 


”5 تسويق الخدمات 


2- البيئة المادية »©عم177106 1ه10ووط: حيث أن مكونات البيئة المادية الموجودة 
ستؤثر على حكم العملاء والمستخدمين لمنظمة تسويق الخدمة المعنية 
وتتكون البيئة المادية من عناصر مثل التأثيث» الألوان» التصميم الداخلي» 
والديكور وال هواتف للسيارات والتغليف وغيرها. 

3- عملية تقديم الخدمات (العمليات) 2700©55: يعد سلوك الموظفين في 
منظمات الخدمات عملاً مهماً. وكذلك العمليات في كيفية تقديم وتوصيل 
الخدمة. فالترحيب والاستقبال الحسن واهتمام الموظفين يساعد على التغلب 
على مشكلة الانتظار للحصول على الخدمة أو غيرها. إلا أنهم لا يعوضون 
عن مثل هذه المشاكل. كيف يعمل النظام الكلي» السياسات والإجراءات 
المعمول بهاء درجة الآلية المستخدمة» في تقديم الخدمة» درجة الحرية المعطاة 
للموظفين» درجة اشتراك العملاء في إنجاز الخدمة» تدفق المعلومات وأنظمة 
المواعيد والحجوزات والانتظار» مستوى القدرة المتاحة كلها جميعها هي من 
اهتمامات إدارة العمليات. إلا أن أهمية هذه الجوانب في توقعات رضا 


المستهلكين بالخدمة المعروضة يجعلها أيضاً موضع اهتمام إدارة التسويق. 
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تطبيقات إدارة 
التسويق للنماذج السلوكية 


٠‏ تعريف العلوم السلوكية. 
* التسويق والعلوم السلوكية. 


* النماذج السلوكية وتطبيقاتها. 
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يوافق الكثيرين من الدارسين في ميدان الإدارة على اهمية العلوم السلوكية 
وتطبيقاتها بالنسبةلرجال الأعمال بصفة عامة ورجال الإدارة بصفة خاصة 
وتؤكد الكتابات في هذا الموضوع على ضرورة تحقيق التعاون والاتصال بين 
رجال الإدارة وبين السلوكيين لاختبار العديد من الادوات التي يستخدمها 
السلوكيين ثم خلق ادوات جديدة يمكن الاستعانة بها فى المستقبل عندما تتوثق 
حلقات السلسلة بين الإدارة وبين العلوم السلوكية.وتأخذ هذه الإدارة على 
عاتقها تحديد نطاق العلوم السلوكية على امل أنها تقودنا إلى دراسات اعمق 
وتقلل الكثير من اللبس في هذا الموضوع. 

وكان علينا أيضاً ان نحدد السبب الرئيسى لزيادة الحاجة إلى العلوم السلوكية 
وقيمتها من وجه نظر رجل الإدارة» ثم نناقش بعض ال معاني والمفاهيم التى تأت 
من العلوم السلوكية وتتداخل أيضاً مع علوم الإدارة.وإذا كان اعتماد الإدارة 
على العلوم السلوكية مسألة واضحة للعيان الا ان تطبيقات العلوم الاجتماعية 
الأخرى ولا سيما علم النفس وعلم الاجتماع وعلم الاجناس مازالت فى 
مراحلها الآولى وتعتبر دراسة سلوك الانسان هي محور الارتكاز لهذه الفروع 
الثلاثة وتؤكد جميعها على اسباب سلوك الفرد والجاعة بطريقة معينة. ومعنى 
ذلك ان العلوم السلوكية تهتم بدراسة كيف يتصرف الأفراد وتحديد العلاقة 
كيف يتصرف الفرد مع البيئة المحيطة به ولمإذا يتصرف الأفراد بالطريقة التى 


يتصرفون بها؟ وتبتم العلوم السلوكية بدراسة سلوك الفرد وإذا استعرضنا 


”” تسويق الخدمات 


التتخصصات الأخرى فلن نجد انسب واقرب من رجل الإدارة من دراسة 
سلوك الأفراد. 

أولاً: تعريف العلوم السلوكية 

تعرف العلوم السلوكية تعريفا شاملا بأنها (تجميع لعدد كبير من الميادين التى 
يتم وتدور حول اعتبارات السلوك والتي تساعد على تفهم سلوك الانسان 
كفرد وفى ظل العلاقات الاجتاعية التي يرتبط بها). والعلوم السلوكية جميعها 
هي من العلوم الاجتماعية ولكن العكس ليس صحيحا. والأساس المشترك 
الذي يجمع بينهم| هو الانسان باعتباره محور الدراسة. وعلم الإدارة وهو أيضاً 
من العلوم الاجتماعية بهدف إلى الوصول إلى النتتائج المرغوبة من خلال 
الاستخدام الامثل لجهود الآفراد دون الحاجة إلى الدخول في دراسات 
متخصصة ومتعمقة فى العلوم السلوكية. 

ومن هنا تكون الإدارة من العلوم التطبيقية»و تعمل بالقرب من العلوم 
السلوكية و تعتمد عليها و تحترم الاصول و المبادئ التي تستند اليها ومن 
الاسباب التي اخرت الوصول إلى نظريات محددة فى الإدارة شأنها شأن العلوم 
الطبيعية الأخرى أنها اعتمدت اساساً على بعض الفروض التي قدمها 
الدارسون والعمليون دون ان تأخذ المتغيرات في الحسبان. وما نطمع ان تصل 
اليه الإدارة هو ان تصل إلى الحقائق والاسباب كما ان الطرق الجديدة والادوات 
الحديثة التى قدمها العللماء قد غطت الثغرة بين السبب وبين العالم الحقيقي عن 
طريق المنطق الاستقرائي. 


.نا )اع00نا 0ع0171156عم 5عكنا 5312 2مععلاع ,عع1155منام عط 72017 11551087معم غنامط 1لا 5011 301 10 0ععنالم0معء ع6 مم نذالا .لعناءعدوع 21055 411 .31-3201 032 .2011 © غطوتءلامه) 


105 الاممء 1163016ممة ١ه‏ 


الفصل الرابع عشر يم 


وما زالت العلوم السلوكية في مرحلة النموء ومع ذلك تحاول ان تقدم الكثير 
من المفاهيم التي يسترشد بها رجال الإدارة حين مواجهة المشاكل الادارية. 
وتستطيع العلوم السلوكية ان تقدم النظريات» ونتائج البحوث وبعض النتائج 
السلوكية والتى تمكن من تطوير الإدارة كعلم وفن. 

وطالما اننا نبتم بالاضافات التي تقدمه العلوم السلوكية لعلم الإدارة بصفة 
عامة وللتسويق بصفة خاصة. فلابد ان يدرك رجل الإدارة ما الذي يشكل 
الاشباعات الفردية. وما تتضمنه الدوافع. وما هى النظريات والنتائج 
والتجارب في كافة الميادين المتصلة. وإذا كان ثمة رغبة فى العلم, يقفز الكثير من 
النقاشء وتتعدد الاراء والكتابات التي تدور حول هذا الموضوع ارتباط الإدارة 
بالعلوم السلوكية حيث ان مجموعة الاراء والدراسات يمكن ان تكون اساسا 
مناسبا للمعرفة. 

لقد ظهرت الكثير من الكتابات تحاول الربط بين العلوم السلوكية وبين 
التسويق كما اتضح منها تطبيق العلوم السلوكية فى ميدان التسويق ولا يوجداي 
خلاف حول التداخل العلمي بين الفروع الأخرى المختلفة من المعرفة التى 
تمكن الانسان ان يطبق النظريات ويستفيد من النتائج التي جاءت بها العلوم 
السلوكية في حل الكثير من المشاكل التسويقية. 

ثانياً: التسويق والعلوم السلوكية 

التسويق هو التخطيط والتنظيم والرقابة على موارد الشركة المتصلة 
بالمستهلك» ورسم السياسات» ومباشرة النشاطء فى محاولة لاشباع حاجات 


ورغبات ومطالب جماعات المستهلكين الفعليين والمرتقيين للحصول على الربح 
المتانسيت ينظر هذا التعريف إل المنخيلك غل اتتقظة البداية ق العيلية 
التسويقية كذلك نقطة الارتكاز التي تعمل حوها الموارد المختلفة. لذلك فإن 
الحاجة إلى تفهم حاجات المستهلك وسلوكه هي مسألة لا تقبل المناقشة بقصد 
تحقيق كفاءة تسويقية عالية. وتقدم العلوم السلوكية مجموعة من المفاهيم تتعلق 
ببذه الحاجات والرغبات لتحقيق التجاوب المطلوب. ومهمة رجل التسويق هى 
ان يب يشتق من هذه المفاهيم السلوكية ما يمكنه من دراسة المستهلك والسوق. 
وهناك اربعة اسباب لارتباط التسويق بالعلوم السلوكية هي: 

1- أن المفاهيم السلوكية والادوات العلمية هي مسألة ضرورية لتحقيق 
أهداف الشركة.ان تفهم النواحي الاجتتاعية والنفسية المتصلة بالمستهلك الفعلي 
والمحتمل» تمكن الشركة من تهيئة نفسها لكي تنتج السلعة المناسبة» وان تختار 
سياسة التوزيع والإعلان والترويج للمبيعات وفق استراتيجية معينة تتفق مع 
النواحي الاجتماعية والسيكولوجية. 

2- لدراسة العلوم السلوكية فى ميدان التسويق هو ان هذا النشاط التسويقي 
إذا تم بكفاية سوف يحقق الرفاهية للمجتمع ذلك لارتباط التسويق بالمجتمع. 
ومن البديبي ان تساعد المفاهيم السلوكية والادوات التي تقدمها على تحسين 
درجة الاباء العام للمستهلك عموما. يمكن ان تساعد هذه المفاهيم 
والادوات رجل التسويق على تقدير طبيعة الحاجات البشر-ية وتحديد مدى 
تجاوب ومسايرة السلع المنتجه لحذه الحاجات. 
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3- لدراسة العلوم السلوكية هو ان تفهم النواحي الاجتاعية والنفسية 
للمستهلك تمكن من تشخيص المشاكل العديدة التي تواجه المستهلكين والتى 
منها تحديد ميزانية الاسرة وطريقة الانفاق وتحديد نسبة المشتريات الاجلة 
وطريق التسويق. 

4- لاستخدام المدخل السلوكي ليس فقط تحسين استراتيجية التسويق ولكن 
تطوير المفاهيم السلوكية ذاتها. اذ ليست العلوم السلوكية ذاتها اذ ليست العلوم 
السلوكية وحدها هى التي تعطي اضافات إلى ميدان التسويق ولكن التسويق 
يقدم الكثير من الاضافات التى يمكن ان تفيد منها العلوم السلوكية» ومع ذلك 
يدرك الباحثون والتطبيقيون ببطء هذه العلاقة المتداخلة. 

ثالثاً: النزاذج السلوكية وتطبيقاتها 

استطاعت الإدارة منذ سنوات مضت ان تصل إلى تفهم المستهلك وتصرفاته 
عن طريق التجربة والخبرة اليومية الناشئة من الاتصال به.الا ان اتساع حجم 
المشاريع وحجم الأسواق قد حال دون الاتصال بين متخذي القرارات 
التسويقية وبين المستهلكين. لم يعد امام متخذى القرارات الا الالتجاء إلى 
الاحصاءات والارقام او إلى النظريات السلوكية. وتنفق الإدارة هذه الايام 
اموالاً ضخمة اكثر من اي وقت مضى لكي تصل إلى تفهم دقيق إلى طريقة 
تصرف المستهلكين. من الذي يشتري؟ كيف يشتري؟ ولماذا؟ وتنتمي هذه 
الاسئلة إلى اعتبارات سلوك المستهلك ويمكن الاجابه عنها عن طريق الملاحظة 
الشخصية او المقابلة ولكن معرفة مإذا يستهلك الأفراد فهذا سؤال صعب 


وتتفاوت الاجابه عليه حسب الاطار السلوكي الذي يتخذه المستقصى كمرجع 
له يسترشد به فى الوصول إلى اجابة. 

من المعروف ان المستهلك معرض للكثير من المؤثرات التي تحدث اما 
التجاوب المطلوب الذي ينتج عنه الشراء واما الامتناع عن التصر_-ف والاقلاع 
عن الشراء. وهذه المؤثرات هي: السعرء الجودة»الوفرة»الخدمة» النموذج 
والشكل» تشكيلة كبيرة» تصور المستهلك لصفات السلعة وتسلك هذه 
المؤثرات منافذ معينة منها: وسائل الإعلان» جهود رجال البيع, المعرفة 
والاتصال الشخصى.علاقات الاسرة, الملاحظة الشخصية. يستطيع العلماء 
السلوكيين شرح الدوافعء اثر الوراثة» السلوك الفردي» كا يستطيعون استخدام 
ناذج معين للاسترشاد بها. ومع ذلك فعلى رجل التسويق ان يلم بالاضافات 
الممكنة من استخدام هذه النماذج التي تشرح سلوك الانسان طلالما ان التسويق 
يتصل بالمستهلك اتصالا وثيقاً. هناك خمسة نماذج تشر-ح المؤثرات فى طريقة 
تفكير المستهلك ثم سنحاول ايجاد تطبيقات هامة لما فى ميدان التسويق وهي: 

1- النموذج الاول: النموذج الاقتصادي لمارشال 

[ع1100 عاتممضمعظ منمتالقطء 1/11 ع1" 

الاقتصاديون هم الجماعة الأولى التتى قدمت نظرية عن سلوك 
المستهلك.وتقول هذه النظرية ان قرارات الشر.اء تخضع لحسابات اقتصادية 
رشيدة.اي ان المستهلك ينفق دخله فى شراء السلع التى تحقق له منافع واشباعات 
تبعا لذوقه ووفقاً للاسعار النسبية» ويمكن ان يرجع هذا إلى الكتابات التى قدمها 
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ادم سميث وبنهام اذ قال ادم سميث ان الانسان يندفع في جميع تصريفاته وفقاً 
لاهتماماته الذاتية.كم| طور الاستاذ بنهام الاقتصادي المعروف من هذه النظره اذ 
يقول ان الانسان يحسب الاشباعات المتوقعة والالام الناشئة من اى تصر-ف من 
التصرفات. ولم تطبق وجهة النظر الاخيرة عن سلوك المستهلك. 

بعد ذلك تشكلت نظرية المنفعة الحدية بواسطة 167025 والفريد مارشال 
و2160865. ويعتبر مارشال من اكبر الاقتصاديين اذ جمع بين الاتجاهات 
الكلاسيكية والنيو كلاسيكية وتشكل جهوده وكتاباته تحليل العرض والطلب 
المصدر الأساسي للفكر المعاصر عن الاقتصاد الجزئي. 

وكان مارشال يهبدف من عمله النظري ان يصل إلى الحقيقة المثالية» وبدأ فى 
تبسيط بعض الفرضيات وف اختبار اثر التغير فى مؤثر واحد اي متغير واحد 
مثل السعر عندما تبقى العوامل الأخرى على حالها دون ان تتغير. لقد استخدم 
مقياس قيمة النقود كمؤشر عن قوة الرغبات الفردية. وبعد سنوات تبلورت 
وتحسنت افكاره لما يطلق عليه الان من نظرية المنفعة الحديثة والتى تقول بان 
الانسان يحاول الوصول بالمنفعة إلى اقصى حد ممكن ويصل إلى هذا الحد بعد 
احتساب قراره فى الاستهلاك» وتعتمد كفاءة هذا الشخص ف تحقيق اقصى- 
منفعة مكنة على توافر المعلومات وعلى حريته فى الاختيار. فإذالم يتمكن من 
التعرف على النفقات وإذالم يتوصل إلى الربط السليم بين البدائل من القرارات 
اولم تكن له حرية في اتخاذ القرار» فلن يتمكن من تحقيق اقصى منفعة تمكنة. وفى 
هذه الحالة يكون قراره رشيدا ولكن النتائج لن تصل إلى الكفاءة. 


؟”” تسويق الخدمات 

تطبيقات نموذج مارشال فى التسويق: 

لم يضع رجال التسويق نموذج مارشال موضع الاعتبار طالما انه يحذف 
الاعتبارات النقسية والسلوكية للموقف اذ ينظر إلى الآنسان عل اندهداق) 
وباستمرار يحسب المنفعة الحدية لكل قرار يتخذه ولقد ذكر بعض الباحثين ان 
نسبة بسيطة من المستهلكين لن تتعدى الربع هم الذين يستهلكون بعد الدراسة 
والتردد والباقون يخضعون إلى كثير من المؤثرات العاطفية البعيدة عن الرشد. 

ومع هذا هناك الكثير من المجالات التي يطبق فيها نموذج مارشال ولا 
نستطيع الحكم من وجهة نظر واحدة على هذا النموذج على انه سليم او خاطىء 
اذيقول النموذج ان المستهلك يتصرف على ضوء مصلحته او اكبر منفعة يحصل 
عليها. ى) يعطي هذا النموذج معايير منطقية للمستهلكين الذين يرغبون فى 
الرشد وعلى الرغم من ان المستهلك لا يعتمد على التحليل الاقتصادي لكي 
يختار بين نوعين من السلع الميسرة ذات القيمة الصغيرة الا انه قد يعتمد على هذا 
التحليل عند اتخاذ قرار شراء السلع الخاصة غالية الثمن. ومن ناحية أخرى نجد 
ان المشتري الصناعي فى حاجة ماسة إلى عمل تفاضل اقتصادي للوصول إلى 
قوارات الشرياء السليمة القى تظبق اللأصول والمسادئعء العلمية..وتوثر 
الاعتبارات الاقتصادية إلى مدى كبير فى التعامل فى الأسواق وتبعا لذلك يجب 
ان تتضمنها اي دراسة وصفية شاملة عن تصرفات المستهلكين. 

علاوة على ما تقدم يقترح هذا النموذج بعض الافتراضات السلوكية ومنها: 
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البديلة كلما انخفضت مبيعات السلعة الاصلية كلما انخفض ثمن السلعة المتممة 
لحذه السلعة كلم| ارتفعت مبيعات هذه السلعة كلما ارتفع الدخل الحقيقي كلا 
ارتفعت مبيعات السلعة وعلى فرض المحافظة على الجودة كلما زادت نفقات 
الإعلان والترويج كلا زاد رقم المبيعات. 

2- النموذج الثاني: نموذج بافلوفن للتعلم: 

أع1100 125تتدعآ 5710710 ع 1' 

يرجع اصل هذا النموذج إلى التجارب العديدة التى قدمها العالم 
السيكولوجي السوفيتي بافلوفن ومن التجارب المشهوره عنه انه اجرى تجربة 
مؤداها انه تعود ان يطلق جرسا عندما يقدم طعاماً إلى «كلب» اجرى عليه 
التجربة. وبعد فتره لاحظ انه يسيل لعاب هذا الكلب عندما يدق الجرس سواء 
أكان طعام معدا ام لا. لقد توصل بافلون إلى نتيجة معينة وهي ان التعلم عملية 
متصلة ومساعدة وان نصيبا كبيرا من التصر_-فات والسلوك كانت مشر_وطة 
بالتعلم وقد استمرت تجارب العلماء السيكولوجيين فى هذا الاتجاه على 
الحيوانات اولا ثم على الانسان بعد ذلك.ولقد صممت التجارب العملية لكي 
تحدد مفهوم لكل من: التعلم النسيانء القدرة على التفرقة والتميز.وكانت 
النتيجة هى تكامل هذه النتائج فى شكل نموذج يطلق عليه التجاوب بالاثارة. 
ولقد تعدل هذا النموذج على مر السنين ويقوم فى الوقت الحالي على مفاهيم 


اربعة اساسية وهي: 


7 


و" تسويق الخدمات 


ُ. الدافع: وهذا يشير إلى مؤثر قوى داخلى فى الانسان يجعله يتصرف او يتخذ 
موقفا محددا. ويفرق العلماء النفسيون بشكل واضح بين الدوافع الاولية 
الغريزية مثل الجوع والعطش والالم والغريزة الجنسية وبين الدوافع المكتسبة 
التى تظهر نتيجة اختلاط الانسان مع الجاعة ومن امثلتها التعاون والمنوف. 

ب. المزاج: تعتبرالامزجة اقل تأثيرا من الغرائز والتى تحدد اين وكيف يتم هذا 
التجاوب ومن امثلة الإعلانات التى تعتمد على هذا المؤثر هو الإعلان عن 
القهوة. ويعتمد التجاوب الذي يحدث بعد الإعلان على وقت إذاعة 
الإعلان» ومدى توافر السلع الأخرى فى نفس الوقت. 

ج.التجاوب: هو رد الفعل لمجموعة مرتبة من المؤثرات» ومع ذلك ليس 
بالضرورة ان تعطي نفس المجموعة من المؤثرات نفس التجاوب بالنسبة 
للافراد ولكن تعتمد على الدوافع المؤثرة فى كل فرد. 

د.تقوية المؤثر: إذا اعطى الاستعمال الاول السلعة منفعة واضحة وإشباعا كبيراً 
يمكن تدعيم وتعزيز هذا التجاوب لكي يتكرر معدل الشراء خاصة عندما 
تظهر مثل هذه المؤثرات» مثلاً يميل المستهلك إلى ان يشتري نفس النوع من 
اللبن عندما يذهب للشراء طالما أن هذه العلامة تعطي الإشباع المطلوب 


وطا مالم تتغير مؤثرات هذا الشراء. 
تطبيقات نموذج بافلوفن في التسويق: 


يعطينا هذا النموذج نظرية كاملة عن السلوك با فيها من مفاهيم هامة مثل 
الادراك»العقل الباطنءالتأثير الذاتي الداخلي» ويقدم هذا البرنامج عددا هاما من 
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المفاهيم السلوكية التي للها اتصال وثيق برجال التسويق يمكن ان نسترشد 
بمحاولة شركة لادخال علامة جديدة إلى السوق الذى يتسم بالمنافسة القوية. 
قد تبدف هذه الشر_كة إلى خلق بعض العادات الاستهلاكية الجديدة بين 
المستهلكين الفعليين والمرتقبين لكي يقبلوا على هذا المنتج الجديد. وفى هذا 
تستعين الشركة بوسائل الإعلان المختلفة لكى يختار بينها الوسيلة التي تحمل 
الرسالة الإعلانية التي تتضمن بعض المؤثرات وإذا كانت حلة المنافسة قوية مع 
الشركات الأخرى» فلابد من الاعتاد على الطريقة التى تساعد على تحقيق 
المدف حتى لو كانت مرتفعة التكلفة. 

ويعطى نموذج 28897107 خطوطا توضيحية وارشادية في مجال الإعلان ويؤكد 
هذا النموذج على ضرورة التكرار في الإعلان اذ وجد ان الإعلان لمرة واحدة لا 
يمكن أن يحرك بواعث المستهلك إلى مستويات مطلوبة لكي يحدث التجاوب 
المرغوب بين المعلن وبين المستهلك. والتكرار في الإعلان يتغعلب على النسيان 
ذلك لآن البوافت الكسبية سوف تفيعف اوقوول إذاغانت الموثرات 
(الإعلان) ويقوى الإعلان من هذه الدوافع اذ أن جزءا من جهود الإعلان 
تذهب إلى المستهلك الفعلى والجزء الاخر إلى المستهلك المحتمل. ومن ناحية 
أخرى لكي نصل إلى المؤثرات القوية يجب ان ينجح الإعلان في تحريك الدوافع 
الغريزية وهي الاقوى في الانسان ومن هنا يلزم التعرف على الدوافع الغريزية 
والدوافع المكتسبة فالدوافع إلى شراب الفواكه (العطش)أحزمة السيارات 
(اللحوق) مسسعقيربات التحميبا (اتقشو) الشيارات القخية(الركز 
المرموق) ويجب المعلن الناجح ان يجمع بين الكلمات والصور والالوان لكي 
يصل بالنهاية إلى اختيار هذه المجموعة من المؤثرات التي تحرك اقوى الدوافع. 


' ” تسويق الكدمات 


3. نموذج فرويد: 

وفقاً لرأي فرويد يدخل الطفل إلى العالم بمجموعة من الحاجات الغريزية 
التي لا يستطيع ان يحققها بنفسه ولنفسه. ثم يدرك بسرعة انعزاله عن بقية العالم 
وفي نفس الوقت يعتمد عليه. يحاول ان يجعل الاخرين يشبعون حاجاته عن 
طريق مجموعة من الوسائل التي تتضمن التخويف أو التضرع اليهم وتؤدي 
المضايقات المستمرة التي يتعرض لما ان يقوم ببعض التصر-فات التي تشبع 
غرائزه. وعندما يتقدم الانسان في السن تتعقد نفسيته اكثر فاكثر ويبقى 
اللاشعور هو المكان الذي يخزن فيه الرغبات سواء الطبيعة او المكتسبة. وفي 
جانب اخر نجد الشعور بالذات الذي يصبح مركز تخطيط للشعور للبحث عن 
مخرج لهذه الرغبات ومن ناحية أخرى يحاول الانسان ان يسمو بغرائزه إلى منافذ 
مقبولة اجتماعيا تجنبا للشعور بالآثم. الا ان هذه الغرائز لا يمكن وضعها تحت 
الرقابة الدقيقة لفترة طويلة وفي بعض الأحيان ينفجر هذا المخزون وحينئذ 
يعلنها الانسان صراحة عن عن فشله في الرقابة على غرائزه فيصاب بالانميار 
عندما لا يقوى اللاشعور في الاحتفاظ بالتوازن بين قوى الغرائز وبين قوى 
الشعور بالذات. 
تطبيقات نموذج فرويد في التسويق: 

من اهم التطبيقات نموذج فرويد في التسويق هو امكانية اثارة بواعث 
المستهلكين باستخدام العلامات التجارية وتوضيح الوظائف الاقتصادية 
للسلعة موضوع الدراسة. وقد يكون التغير والتطوير في الشكل الساعة اكثر 
اهمية من وجهة نظر المستهلك من التأكيد على المزايا الاقتصادية. 
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ان الدراسة في الموضوع ينتج عنه بعض المفاهيم الجديدة عما يكمن في ذهن 
المستهلك عند الشراء. ولذلك فقد قيل ان رجل الأعمال قد لا يستعمل الطائرة 
في تنقلاته طالما انه يستطيع ان يستخدم وسيلة برية أخرى خوفا من الشعور 
بالمسؤلية والاثم حيال اسرته في حالة وقوع اي حادثة كى| يفضل تدخين السيجار 
لان رائحته تميزهم عن الاخرين الذين يدخنون السجاير. 

4- نموذج فيبلين نموذج علم الاجناس الاجتماعي 

بين| يحاول الاقتصاديون الربط بين تصرفات المستهلك وبين نموذج مارشال 
فقد انتحى فيبلن ناحية أخرى اذ اهتم بدراسة الاجتماع.حيث نظر فيبلن إلى 
الانسان على انه حيوان اجتماعي. يتشكل حسب البيئة المحيطة والمستويات التي 
يختلط بها وبالمجموعات التي تواجه بعضها بعضا تتشكل حاجات الانسان 
وسلوكه حسب انتسابه إلى جماعة من الناس داخل المجتمع ويقوم نموذج فيبلن 
على ان الاستهلاك لا يتاثر فقط بالحاجات الغريزية او الاشباعات المطلوبة 
ولكن حسب المركز الاجتماعي ولذلك فقد ركز كلامه على ان اقوى العوامل 
المؤثرة تظهر بصفة خاصة عند اختيار السلع الغالية مثل الملابس السيارات 
والمنازل ولقد ثبت في الوقت الحالي ان بعض المفاهيم التي قدمها فيبلن كان 
مبالغا فيها حيث ان الطبقة الغنية لاا تتصرف بالطريقة التي تتصرف بها الطبقات 
الأخرى كما ان بعض الأفراد يتطلعون إلى تقليد ما تسلكه الطبقة الغنية. ولم يكن 
فيبلن هو الاول او الوحيد الذي حاول ان يعلق اهمية على المؤثرات الاجتماعية 
على سلوك الأفراد إلا أن ملاحظاته المتفرقة قد دفعت تابعيه إلى الاستمرار في 
الببحث والدراسة: 


؟”” تسويق الخدمات 

تطبيقات نموذج فيبلن في التسويق: 

لقد تبلورت اتجاهات التفكير المختلفة في علم الاجتماع وعلم الأجناس 
وعلم النفس الاجتماعي في أن اتجاهات الأفراد وسلوكهم يتأثر بالبيئات المختلفة 
في المجتمع بالحضارة الطبقات الاجتاعية والجماعات المحيطة والمشكلة التي 
تواجه رجل التسويق هى ان يحدد المستويات الاجتاعية الأكثر أهمية في التأثير في 
التأثير في الطلب على منتجاته. 

تعتبر البيئة المحيطة ومستوى الحضارة من أقوى المؤثرات في سلوك الانسان. 
يميل الانسان إلى استيعاب الحضارة التي عاشها ويعتقد في صحتها لحين ظهور 
بعض الاتجاهات الجديدة أو لحين ان يقابل جماعة أخرى او يختلط بفئة أخرى. 


يختلف الأفراد بعضهم عن بعض ليس افقيا فحسب ولكن رأسيا كذلك عن 

يق تطبيق مبدأ تقسيم العمل. وتتحدد هذه الطبقات وفقاً لاعتبارات الشروة 
والمهارة والقوة وطالما انه داخل كل طبقة من طبقات المجتمع تتجمع نفس 
المؤثرات وهي تختلف بطبيعة الخال عن المؤثرات التي تعمل في طبقة اجتماعية 
أخرى يصبح من المفيد ان نسترشد ببعض المتغيرات التي تقسم الأسواق إلى 
قطاعات معينة بقصد التميز بين ردود الفعل لهذه المتغيرات بالنسبة لكل قطاع. 
وقد وجد بالفعل اختلاف بين هذه الطبقات الاجتاعية من حيث طبيعة النشاط 
ووقت الفراغ ومن حيث نسبة الانفاق على الاكل والاهتمام بالزي والموضة 
وقبول الجديد والمستحدث من السلع. 
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ومن وجهة نظر التسويق فان اختيار العلامة التجارية سوف يتأثر بشكل 
متزايد با يفعله الأقران والأصدقاء ويظهر هذا بشكل واضح عند شراء 
السجاير والسيارات. ولقد تزايد الاهتتام بأثر المجموعات الصغيرة المتصلة 
والمواجهة للمستهلك بصفة خاصة في السنوات الأخيرة بصدد الحمالات 
الإعلانية التي تحاول ان تغير من الاستهلاك من بعض السلع. فمثلاً حاولت 
بعض الحملات الإعلانية ان تغير من نظرة المستهلك إلى شرب اللبن لكي تجعله 
تجعله مشروبا للضيافة أو المناسبات الاجتماعية.كما حاولت صناعة الملابس 
الجاهزة للرجال أن تزيد من اهتمام الرجال بالزي والموضة عن طريق الإعلان 
الذي يقول ان حكم الناس عليك يتوقف على اختيار الزي. 

5- نموذج هوبينز مهزدء11000 

القت النماذج السابقة الضوء على سلوك المستهلكين الاخيرين ولكن لم 
تتعرض إلى سلوك العدد الكبير من رجال الشرراء في الشر_كات المختلفة يقوم 
رجال الشراء بشراء السلع الاجزاء المواد ومستلزمات الإنتتاج ليس بغرض 
الاستهلاك النهائي ولكن بغرض الاستعمال في عمليات صناعية أخرى او 
لاعادة البيع من ناحية أخرى. 

يتصرف رجال الشراء في الشركات المختلفة على أساس أنهم يتقاضون أجورا 
ومرتبات نظير قيامهم بالشراء نيابة عن الأخرين كما أنهم يعملون من خلال 
تنظيم رسمي. ولكن كيف يصل المشترون الحترفون إلى اتخاذ قرارت الشر_اء؟ 
يركز الكثير من الكتاب على الدوافع الرشيدة عندما يتكلمون عن هذا النوع من 


الشراء. ينظرون إلى المشترين الصناعيين والتجاريين على اهتماما بموضوع 
التكلفة الجودة والخدمة المقدمة من الموردين. 

ورجال الشراء مسؤلون عن البحث عن مصادر الشراء المناسبة التي تقدم 
انقب الشروط لكي يتم التعاقد على أساسها ولقد كان لهذا الاعتبار آثار 
واضحة على الإعلانات في المحيط الصناعي. يقترب النموذج الذي قدمه هوبينز 
من هذه الأهداف المتباينة عند الشراء ويقول ان الانسان يسعى لكي يصل إلى 
أحسن موقف وأحسن مركز ولكن إذا تركت هذه الرغبات الجامحة على سجيتها 
فسوف يحارب الانسان أخيه الانسان وسوف يدفع هذا التخوف الأفراد أن 
يتحدوا مع بعضهم في تنظيمات معينة وحينئذ يحاول الانسان أن يوفق بين 
حاجاته وحاجات التنظيم الذي يعمل من أجله. 
تطبيقات نموذج هوبيز في التسويق: 

وفقاً لهذا النموذج يمكن ان يجذب اهتمام المشترين المحترفين على أساس 
الاعتبارات الشخصية وعلى اساس حاجات التنظيم بمعنى ان رجل الشراء 
يمكنه ان يتجاوب مع اغراءات رجال البيع وفي نفس الوقت يتجاوب 
الخصاتص المادية لمشترياته من حيث الجودة والخدمة اي يتأثر بدوافع وتحيدة 
وعندما يظهر التشابه الواضح في العروض التي يقدمها المورودون تقل أمامه 
فرص الاختيار الرشيد كما يستطيع في نفس الوقت ان يرضى مصاحه 
الشخصية. ومن ناحية أخرى إذا كان هناك اختلاف واضح في السلع المتنافسة 


التي يقدمها المورودون المتنافسون يتأثر وكيل الشراء اكثر في هذه ا حالة بالدوافع 
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الرشيدة ويصبح العائد الشخصي المدى البعيد والتي تأتي من خدمة الشركة 
الذي يعمل فيه. 
الخلاصه : 

يتضح من هذه الناذج الخمسة التي توضح كيف ان المؤثرات المختلفة تخلق 
التجاوب الايجابي بالشراء الفعلي ى| يتضح أن عقل الانسان المفكر لا يمكن ان 
نتصوره غامضاً بعد هذه الدراسة التي ألقت الضوء على الاهتمامات الكثيرة 
للناذج السلوكية وعلى الرغم من ذلك فما زالت هناك أشواط بعيدة في محاولة 
جمع هذه الحقائق لكي تشكل الأداة التي تستخدم في تحليل السلوك وهذا هو 
الهدف من تطبيق العلوم السلوكية. 

أما العلاقة المتبادلة بين المداخل المختلفة فتعتبر العلاقة التي تربط بين 
التسويق والعلوم السلوكية علاقة وثيقة حيث ان التسويق يختص بدراسة سلوك 
الانسان عند التعامل اي دراسة عملية المبادلة والمعاملات التجارية ومدى 
تجاوب كل من المشتري والبائع في السوق ويحتمل ان يصل التسويق في المستقبل 
ليصبح مدخلا يتم خلاله التكامل بين نتائج البحوث في العلوم السلوكية وعلوم 
الإدارة وفي هذه الحالة يمكن ان يصبح التسويق مصدرا أساسيا للمفاهيم 
والفروض وطرق البحث ليتمكن الباحثون من الاستفادة منها في العلوم 
الأخرى وبذلك يمكن الاستفادة من التسويق في تقديم نظرية عامة في السلوك 


١‏ تسويق الخدمات 


الاجتماعي فنضيف إلى رصيد المعلومات عن الانسان في محيط الجماعة التي 
ينتمي اليها. 

وبعض الأفكار عن الاتصال وتجميع المعلومات البواعث السلوك والابتكار 
حل المشاكل اتخاذ القرارت لما الكثير من التطبيقات للوص ول إلى القرارت 
التسويقية الفعالة.وهناك الكثير من الموضوعات التي تهتم بها إدارة التسويق تم 
تجميعها في اربعة مبجموعات عن المشاكل التسويقية: 

1 - تنظيم التسويق. 

2- السياسات البيعية وما يتصل بالسلعة. 

3- الاتصال اي مجموعة الوظائف التي تحقق الاتصال بين المشروع وبين 

العالم الخارجي مثل الإعلان وترويج المبيعات وجهود رجال البيع. 
4- منافذ التوزيع والتي تتناول اختيار المنافذ من ناحية وكذلك السياسات 


الخاصة بالتوزيع المادي للسلع مثل النقل والخزن. 
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